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As alteracOes da funcdo da imagem na publicidade
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RESUMO:

Na histéria da publicidade a imagem, que inicialteeé praticamente inexistente,
passa de sistema de signos complementar a posg@&istema expressivo principal da
mensagem, assim podemos afirmar que segundo ascakiglefinicbes de Jakobson sua
funcao linguistica se altera, sendo a priori refeid, posteriormente equilibrando-se sua
funcdo expressiva com o texto, e por fim, apreseittade como a parte predominante da
linguagem publicitéria.

Recentemente a publicidade caminha para uma eaturde funcdes do codigo
imagético, focando na funcdo poética. Campanhas megentes de algumas marcas sao
exemplos desse tipo de anuncio publicitario, haggeava marca Melissa que no ano de 2010
lancou a campanha Melissa Amazonista, a qual agtiiZzada como objeto de estudo.

Elaborada dentro de uma linguagem puramente vyist@h a premissa de se
aproximar a tematica da “Amazonia”, a campanha éemseus sete anuncios impressos a
demonstracdo dessa saturacdo de codigos imageétitoslados dentro de uma visivel
narrativa que opera consoante a uma retorica visual
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ABSTRACT:

In the history of advertising the image, whichtiadly is virtually nonexistent, went
from a system of complementary symbols to the mwsibf main expressive system of the
message, so we can say that according to the cdasigfinitions of Jakobson their linguistic
function changes, at first being referential, ldbatancing its expressive function with the
text, and finally presenting itself as the predaaninpart of advertising language.

Recently advertising has headed towards functauration of imagery code, focusing

on the poetic function. The latest campaigns frames brands are examples of this type of
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advertising, given that in 2010 the brand Melissmched the Melissa Amazonista campaign,
which is used here as an object of study.

Crafted in a purely visual language, with the pimof approaching the theme of
"Amazon", the campaign has in its seven print aderaonstration of this saturation of image
codes articulated within a visible narrative thpéates according to a visual rhetoric.

KEYWORDS: advertising; language; image.

1. Técnica e Publicidade

As linguagens visuais aplicadas aos anuncios caaere as técnicas de reproducao
da imagem — seja ela fixa ou cinética — sdo doghtee que caminharam emparelhados ao
longo do desenvolvimento da atividade publicitaffanto a predominancia do codigo
linguistico sobre o imageético, que ocorre no comeggatividade, quanto a inversdo desse
predominio sao fatos que podem ser entendidosadisaamos o paralelismo existente entre a
evolucdo dos processos de reproducéo fisica dasagems e a dos estilos de linguagem por

elas utilizados.
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Figura 01— Andncio do Rhum Creosotado veiculado por décadabondes e Onibus.
Fonte: http://jotasantana.wordpress.com/.

Desde o “Veja ilustre passageiro / o belo tipo ifaceque o senhor tem ao seu lado. /

No entanto, acredite / quase morreu de bronqugalvVou-o ‘Rhum Creosotado™” até a
campanha Melissa Amazonista um longo percurso pedapontado para a linguagem visual
na publicidade brasileira. A passagem da predorniadta poética literaria a poética visual,

bem como a alternancia das fungBes essenciaindaadens textuais e imagéticas nas pecas
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publicitarias podem ser exemplificadas e serviodgto para uma discussdo mais apurada
sobre os usos e as fungdes da imagem na publicidade

No entanto, primeiro é preciso definir o que € iddde, esclarecer de qual campo
de investigacdo estamos falando. Para os dicidasridouaiss e Vilar (2009, 1574) a
publicidade pode ser definida como “arte, ciénciééenica de tornar (algo ou alguém)
conhecido nos seus melhores aspectos, para olgitac@o do publico”; para o publicitario
Rafael Sampaio (2003, 27) a publicidade “é a dagégp de um produto ou servico com o
objetivo de informar e despertar interesse de cafgo nos consumidores”. E dessa arte,
ciéncia e técnica que busca incentivar o consumoprdelutos e servicos e de seus
desdobramentos no contemporaneo que esse artigo tra

Ainda para melhor definicdo do objeto dessa breagpisa aquilo que serd entendido
como manifestacdo da publicidade nesse ensaicaadypgnas as pecas produzidas no Brasil,
e o paralelo tracado € entre 0 dominio de novasciEs para a reproducéo e as alteracbes que
a linguagem visual desse tipo de objeto publictaé possibilitadas por essas novas formas
de expressdo plastica. Apesar de alguns exemptwados da publicidade digital e da
publicidade eletrbnica, o foco central é sobre garapanha veiculada em meio impresso, e a
centralidade da anélise sera esse tipo de mamdesfaublicitaria.

Ao longo da sua historia, a publicidade brasilég@a momentos de alternancia de
funcdo comunicacional para as imagens nelas apaelsen Dependentes do dominio das
técnicas graficas no mercado nacional, como podelservado em Cardoso (2009) e em
Camargo (2003), as imagens publicitarias sdo semuelas que as técnicas de arte, de
fotolitagem, de gravacéo de matrizes e de impres&aanviabilizam a reproducéo, seja pela
demora na concepc¢ao, pelo limite técnico ou pedtedni inapropriado.

Dentro desse contexto as funcdes linguisticas @iensas articulados de signos
verbais e plasticos que compdem as duas principaizas de expressao da publicidade (a
textual e a imagética) sofreram alternéncias néagomismo no conjunto que formam para
estabelecer as mensagens publicitarias e nas fung@&eexercem dentro da estrutura sintética
dessas.

Entre as funcdes linguisticas possiveis a uma rmgensaoncebidas por Jakobson com
base no seu classico esquema da comunicacdo (I23)lpodemos identificar com tipica e
predominante nas mensagens publicitdrias a fungfmtiva, que “orientada para o
DESTINATARIO (...) encontra sua expressdo gramhtioavocativo e no imperativo” (Idem,

125 — grifo do original). A compreenséo do uso doativo e do imperativo na mensagem
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textual podem ser facilmente exemplificados e sAopreensiveis. JA com relacdo a imagem
resta a questao de como ela poderia assumir @hdun

A importancia e a funcdo da imagem passam por pdei transformacdes ao longo
da histéria da publicidade. Considerando as pegaiipidas apos a publicidade assumir suas
funcdes modernas na sociedade industrial, as irsagegressivamente ganham espaco e
importancia, na medida inversa em que o texto pitddio transita para uma reducéo de seu
uso e uma alteracéo profunda na sua funcéo demtmedsagem publicitéria.

As imagens impressas se defrontam com dificulddde®producdo desde o comeco
da industria grafica. As condi¢des de reproducamndgens, descritas por Fernandes (2003)
e Craig (1980), sdo um dos fatores primordiais deerminam as possibilidades criativas
para uso com fins comerciais, senéo for, em sejuictn o fator determinante.

Quando impressas em tipografia as pecas publast@mnfrentam, durante os séculos
iniciais da industria grafica, grande dificuldaden &€omportar imagens especificamente
concebidas para elas. A producdo de matrizes wetadi algo que depende da gravacéo de
puncdes, técnica que ndo € economicamente viaval @gproducdo de imagens que nao
possam ser reaplicadas em centenas de produtoentife A invencdo da litografia em
meados do século XVIII viabiliza a impresséo enesée imagens com maior detalhamento e
com outro custo de producdo das matrizes, no enta# dificuldades para a rapida
reproducao de impressos em escala industrial geesesso limitam o seu emprego. Ainda
assim a utilizacdo da litografia resulta no incretaeda visualidade ligada ao universo
publicitario que comeca a se expandir nesse periodo

Ao longo do século XIX o desenvolvimento da clichemetélica e a invencdo da
reticula permitem um uso da imagem fotogréafica tionitacées bem menos draméticas, mas
0 custeio de tais matrizes ainda torna pouco viswalaplicacdo em larga escala.

Ainda em fins do século XIX, o desenvolvimento dmgessooffset amplia as
possibilidades de reproducéo seriada de imagens desalhadas e variadas, baseado nos
mesmos principios que a litografia, mas com menosnivenientes com rela¢cdo ao uso da
agua como parte do processo e com vantagem daagéib de matrizes metdlicas, cujo
manuseio € muito mais facil que o das pedras Afamrs. Aumentam as pecas com aplicacdes
de cores e 0 uso de tintas com pigmentos nas vemne®lha, amarela e azul possibilitam uma
cromia enriquecida, que simula a realidade, magdaagom aspectos de dessemelhanca do

natural marcantes.
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O aprimoramento do processo de reticulagem das ensag somado ao
desenvolvimento da escala Europa e dos processosidoanicos de selecdo de cores
viabilizam o uso da imagem quase sem limitacdesppde de publicitdrios em meados do
século XX. Além do aprimoramento das técnicas @pamacdo da imagem para a impressao,
o desenvolvimento de novos processos de gravacaoatiegzes e de equipamentos com
regulagens mais sensiveis e precisas permite upengXo da aplicacdo da imagem com
aspecto realistas e naturalistas na publicidade.

Em meados dos anos 1980 a digitalizacdo da imageenfimalidade grafica € uma
realidade no mercado publicitario e, em meadosétadh seguinte a imagem concebida e
produzida completamente em meio digital permiterssttucdo de um imaginério publicitario
no qual o uso da imagem nao enfrenta praticameamduma dificuldade que néo seja
especifica do processo criativo. Da imaginacdo acwédo e a reproducdo impressa
praticamente desaparecem as barreiras técnicdsw@tasdes processuais.

Em paralelo a esse desenvolvimento tecnolégicooodasimagens na publicidade se
desprende das impossibilidades, sua importanceageaomposi¢cdo da mensagem publicitaria
se amplia, seu uso se diversifica, e as funcogsiibticas que a expressao visual assume

nesse campo se tornam mais plurais.

2. Funcdes Linguisticas e Publicidade

Em um primeiro momento, ainda quando as dificuldaticnicas da tipografia
limitam quase que integralmente o uso de imagenspegas publicitarias, as pequenas
vinhetas e flordes tipogréaficos, junto com molduesios ornamentados, compdem o
imaginario possivel das pecas impressas nessespmdgesses casos a imagem desempenha
meramente o que Jakobson denomina de funcao fé¢icge exclusivamente para interromper
a comunicacao textual, chamar a atencdo do le#oa p campo visual das mensagens
publicitarias, destacando-as das massas de temtwslifticos, ou mesmo buscando
diferencia-las das demais mensagens do mesmo género

Em um segundo momento, quando as técnicas e ossadatclicheria permitem a
producdo de um conjunto de imagens reutilizaveiggesum novo imaginario publicitério.
S&o imagens que se caracterizam por comportarenpahsaemia que as leva quase que a
um esvaziamento completo do significado, imagemsibaque no que sdo esvaziadas como

signos podem assumir uma profusao de significaglos devem ser indicados pela leitura do
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componente textual da mensagem. Essas imagenss,casancas brincando, pequenos
animais, pratos bem servidos, utensilios de cozntie outras atividades domésticas, podem
ser vistas como vocabulos visuais que servem degrefio discurso textual que o publicitario
desenvolve no anuncio. Os catalogos de clichedagerciais sdo aquilo que podemos chamar
de semente dos bancos de imagens que se difunpdildanercado publicitario ao longo da
segunda metade do século XX. Aqui as imagens desdram a funcéo expressiva, sdo “uma
expressédo direta da atitude de quem fala em rekagdito que esta falando” (JAKOBSON,
1971, 123-4). Sdo complementos discursivos do @tdoiio em relacdo a peca publicitaria em
Si.

O custo significativamente menor das matrizesoffeet em comparacdo com a
clicheria tipogréfica, juntamente com o aprimoratoedp processo de reticulagem permitem
a producdo de um novo tipo de imagem para as memsagublicitarias. Produzidas
exclusivamente para cada anuncio impresso, ganlma nova funcédo, sdo imagens que
ilustram o discurso das pecas. Exercem uma fungdalimguistica, na qual ha um refor¢o da
informacdo central, apresentam uma releitura daedolo textual para reforco de seus
significados.

Até aqui a funcdo central na mensagem publicitérido componente textual. A
imagem destaca, adorna ou complementa. E sempredsei@. A compreensdo da mensagem
textual é fundamental para a correta leitura ddigidhde.

Em meados do século XX ha a introducdo de avangosicbs que viabilizam
progressivamente uma representacdo que se aprod@maatural, levando a imagem
publicitaria para além do ponto do mero realismam@s novas possibilidades de producéo
discursiva que a imagem ganha, a divisao da fureggencial de promover a efetiva
comunicacdo com o texto vai se aprofundando pamayveplta dos anos 1970, a imagem
iniciar um processo de apropriacdo da linguageniigi#ia e ganhar, em muitos casos, 0
protagonismo do processo comunicacional.

O texto, nesse processo, perde parte da amplitmgdeidtica que desempenha
anteriormente, deixa de ter a centralidade ineqaivda funcdo poética da mensagem
publicitaria, e passa a dividir com a imagem agasufuncdes linguisticas tipicamente
publicitarias: a referencial e a conativa. A imagsaaminha na mesma direcdo e isso pode ser
exemplificado por trabalhos como a classica putdide dos chocolates Batom, da empresa

Garoto. A imagem da menina tentando hipnotizarwisterlocutor através do movimento
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pendular do chocolate preso por um barbante, refmeta frase “Compre Batom, seu filho

merece Batom”, exemplifica claramente essa divis&Bofungdes linguisticas citadas.

Figura 02— Anuncio do chocolate Batom, fotograma da peca pddia eletrnica.
Fonte: http://www.youtube.com/, Canal WBrailonline.

Tanto quanto atribuir a evolugéo das técnicasgaafum desenvolvimento da imagem
de uso publicitario é correto afirmar que a expanda publicidade para os veiculos
audiovisuais alterou a relacdo entre texto e imagasnmensagens publicitarias. Se, em um
periodo de predominio dos meios tipogréficos pavaieulacdo de pecas publicitéarias ha o
surgimento de um tipo de mensagem fortemente ckntra poética textual classica, com a
poesia e a satira como principais recursos dismssias pecas publicitarias veiculadas em
meio radiofénico reforcam, de forma natural, a @itade do texto no processo de
comunicacdo. Nem mesmo a invencao do cinema cope;@gara veiculacdo consegue
quebrar o predominio da influéncia de jornais dge radios na elaboracdo das formas das
mensagens da publicidade. Muito disso se deveae§so de interacdo desses veiculos com
0 publico e 0 acesso a esses meios. O cinema égan éxterno e de contato pontual. Os
jornais e as radios sdo presentes nos ambientegstioas e mais intimos, promovendo um
tipo de interagdo mais frequente com os seus cooseU

A “virada” na influéncia do meio na conformacdo dasnsagens se da com o
surgimento do campo televisual e com o0s avan¢cos me®s técnicos de reproducao
impressa. Nesse momento, por volta da década dy &a9%agem amplia seu espaco e sua
importancia na elaboracdo da linguagem publicitdvlas a expansdo quase sem fim dos

meios e recursos audiovisuais e graficos para acawi de imagens com finalidades
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publicitarias, ndo exclui o texto de funcdes limgicas paradigmaticas no processo de
comunicacao nesta area. Enquanto a imagem fazaaatural polissemia uma vantagem
competitiva para ocupar um espago maior na menspgblititaria, essa mesma polissemia a
faz necessitar da presenca constante do texto, onggende forma absolutamente discreta,
com a funcédo de ancorar a imagem um significadq qomo diz Barthes, ndo pode ser
ambiguo, deve ser franco, enfatico (1990, 28).

De centro da fungdo poética da linguagem publieit@mnde naturalmente € o eixo de
elaboracédo de forma e conteido das mensagens asnitidexto passa para o elemento de
ancoragem do sentido, sua funcéo axial se conmartixacao dos sentidos e significados que
as imagens podem apresentar, em um jogo de espefimsas de retérica. Na publicidade
atual outro meio tecnoldgico, outra “extensdo de nmesmos” (MCLUHAN, 1974, 21),
estabelece alteracdes na formatacdo das mensagaistdrias. O meio digital cria novos
paradigmas de percep¢ao, com sua linguagem espeeitiom suas formas de interacao entre
homem e maquina, nas suas interfaces elabora fodmdsitura e manuseio dos objetos
visuais que interferem na compreensdo das mensagdfisitarias, mas que abrem a elas
novas formas de expressdo e construcdo criativesadenovas formas ha predominio da
imagem, por vezes livre do enquadramento renastanpiois ela caminha entre o estatico e o
cinético, e o texto passa de elemento sintatiqmoresavel pela ancoragem do significado para
a funcéo de chave de busca, para a reelaborac&mddgados, sentidos e percepgoes.

3. Aplicando a teoria a um exemplo

Com relagdo a campanha Melissa Amazonista, paeaind® Roland Barthes
(2003,12), percebe-se nessa a construcao pubacitdruma “publicidade do publicitario”. A
questao cultural influencia no processo criativopidofissional e, uma vez naturalizada é
imperceptivel ao proprio criador que, partindo dabito de leitura digital da imagem,
estabelece a légica criativa da campanha. Se @athe® a remissdo ao “significado estético”
da mensagem publicitaria das Massas Panzani conaonatoreza morta € motivado pelo
saber envolvido e “é essencialmente cultural” (1929), para Rodrigo Ledo (criativo
responsavel pela campanha) o saber manusear imageteas com a ferramenta tbach

screené determinante para oscilar entre a natureza ra@tpaisagem.
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Figura 03— Anuncio das Massas Panzani analisadas por RBlarides em seu classico texto “A retdrica da
imagem”. Fonte: http://www.amaury.pro.br.

Nesse caso € esse 0 saber cultural que remeté riipescepcao de que as pegas se
alternam entre uma apoteose do objeto e uma cdizofpaatastica de seu uso; remetem as
mesmas naturezas mortas da pintura tradiciona@gju@/mente, as paisagens — outro codigo
cultural pictérico tradicional — em versdes faritist de um éden perdido; partem do foco
fechado sobre o produto, para o campo aberto denaim ambiente, no qual esse mesmo
produto ndo circulara fora do imaginario de quecommsumir. E a viagem visual, que parte do
objeto de consumo em seu esplendor exibicionistéeatico, chega na delirante e
fantasmatica cenografia pseudo-amazonica, cenganuaelos o eixo de conexao entre as
pecas formulando uma estética que passeia entigst#fipacdo de seres vivos existentes e
inexistentes e a naturalizacdo de produtos pl&stise pecas graficas alternam entre objeto e
cenario em uma ldgica discursiva visual que inc@p®d mecanica da leitura de cenarios
tridimensionais gerados por computacdo graficasaalizados com o auxilio da tecnologia
touch screen

Submetendo a referida campanha a anélise semialégstética podemos verificar se
0s aspectos até aqui abordados nesse ensaio senaomfnos cddigos utilizados pela marca

na composicao da arte desses andncios.
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Elaborada para a colecdo de verdo dos calcadosadza mo ano de 2010, a empresa
Grendene se utiliza da Amazénia como tema da camappublicitaria para os calgcados da
linha Melissa; ao todo sdo sete anuncios imprepses compdem, e as pecas sdo veiculadas
na revista que a propria marca edit@lastic DreamN°4 —, além de estarem disponibilizados

no siteda Melissa, na ordem que segue abaixo:

- S ; A i

Figura 04— Conjunto dos sete andncios que compdem a Campdelissa Amazonista.
Fonte: http://www.melissa.com.br.
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Rodrigo Ledo, um dos componentes da dupla de orisggponsavel pela campanha,
afirma em entrevista realizada por meio eletrérgoe oslogan da campanhaDiscover,
Explore and Playserve como norteador da leitura visual propostagpanincios. O criativo
discorre sobre a intencdo de utilizar uma est@rnazonica oriunda do imaginario comum
acerca da floresta. Essas informacfes tornam-sgardks na medida em que ao analisar
apenas superficialmente os andncios, com excecdwim@iro anuncio, pode-se perceber a
divisdo das pecas em dois grupos gerais: em tgas [@s modelos humanas protagonizam as
cenas de paisagem e descortinam ao leitor a vees@loresta amazonica da campanha, no
outro conjunto de trés pecas a imagem do objetcodsumo tem a predominéancia, o foco
recai no detalhe da paisagem convertido em natunezta, em cada uma dessas pe¢as um
dos modelos de calgado da colecéo € destacado.

O anuncio de abertura € destacado na analise gonsalmotivos. A mensagem
linguistica presente nesta primeira peca da canapanlpraticamente exclusiva dela, e
funciona como ancora semantica Unica projetadeesmlmonjunto de anuncios, que confere
clareza ao entendimento, uma vez que O texto traegainte mensagem no Seu COrpo:
“Descubra a floresta que guarda o nosso passadwoeso futuro. Explore cada canto desse
universo e cores e formas unicas. Divirta-se contreguras magicas que nascem desse

sonho.” Plastic Dream 459).

Figura 05— Anancio 1 (campanha Melissa Amazonista).
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Logo, tudo que for ruidoso aos olhos nessa paisagaugnoscivel ao olhar, esta
legitimado e explicado de uma forma quase didf@iza que nada soe como impossivel, visto
que é passivel de existéncia dentro da realidamgopta pela logica da marca e ambientada
por ela. Nada pode parecer impossivel, emboraes¢gmdido como “irreal”, mas um “irreal”
que ndo fira os olhos ou ndo desencadeie percepe@egistanciem a atencao do individuo
sobre o que a campanha deseja conotar.

Quando a mensagem utiliza o artigo defingdpara se referir a floresta presente nas
cenas esta tentando orientar nosso entendimerdogparpossamos compreender que ndo se
trata de qualquer floresta, mas de uma florestéicpkar, a floresta da Melissa. Aqui é
importante salientar sobre a farta variedade dgegio simbdlica que a marca atinge ao
utilizar a floresta como tematica. Diversas sawvesentes valorativas que o termo contém, no
entanto em uma rapida analise pode se pensar e agiasentidos atrelados a ideia de
floresta sdo pertinentes a perspectiva do sensaroofra, desde alusbes aos mais classicos
dos contos de fadas, percebe-se uma tendéncia nearteaem alinhavar ideias como
“perigo”, “mistério”, “desconhecido” e, na maiortls vezes, “sombrio” ao imaginario das
florestas (CHEVALIER; GHEEBRANT, 2005, 439). Entipto, se esses sdo alguns dos
signos que formatam o imaginério coletivo da fltagha visualmente uma tentativa de
desconstrugcdo dessa visdo na confeccao dos ananeilisados. A visualidade ali mobilizada
busca despertar por meio de cores e forma exatices conotacdo alegre, leve, magica e
despretensiosa, muito mais fundamentada na imagewadaiso natural na Terra” formulada
pelos europeus sobre a América, especialmentdiageas primeiras ilustracdes da fauna e da
flora do nosso continente realizadas pelos primeii@mjantes dos séculos seguintes a
descoberta por Colombo. E é a partir destas codesague a marca realiza a arte de suas
pecas.

Mas se ela guarda o passado e o futuro, em quentestf essa floresta? Existe um
tempo passivel de abrigar criaturas passadas mé$@tiia aqui outro conjunto de signos que
aponta para o fato de que se trata de algo imeailnviavel na realidade concreta. Para que
esse discurso funcione como narrativa € necesgéagoa ideia de tempo seja esvaziada,
diluida tanto quanto a mensagem deseja confun@imporal e o intemporal, para que assim,
depois de perceber a frivolidade da dimenséo “térapte esse imaginario fantastico e sem

localizac&o no tempo, se considere que se traaidgdeatemporal e ndo haja tanta estranheza.
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Os anuncios colocam o espectador a um triz de Gexiplum universo de cores e
formas Unicas”, logo ndo serd uma auséncia deizacab no tempo que ir4 deter a atencao,
tampouco o entendimento. “Diversdo” é a palavrardem, garantida por meio da interacédo
com “criaturas magicas” que sao pertinentes a“sssd0”.

Esta ultima palavra sela o sentido pretendido gafapanha de uma maneira eficaz e
atribui uma espécie de “sossego semantico” par&gugraelemento visual que possa ser
dissonante a tematica da campanha. Por afirmarsqugata de um sonho, a campanha
manifesta também o uso do artificio, operador i@odda imagem tratada digitalmente,
imagem que devido sua estética remete ao idilien. ditlo semantico fechado dentro da
retérica visual do discurso imagético da marcaadelpor sua Unica mensagem linguistica,
que ratifica alguns dos pontos percebidos duraatéhse das proximas imagens.

Ainda neste primeiro anuncio o nome da campanheeepdescrito” por meio de
“formas” ou elementos que remetem (e antecedernjnovisual e estilistico ao qual toda a
elaboracéo das pecas esta submetida: o plastifwaio. E oportuno atentar para o fato de
que todos os espécimes que sdo utilizados parargoahome da colecdo originam-se
teoricamente do reino vegetal e animal. Dentre spg@mes animais tem-se uma pseudo-
entomofauna. Ora, a escolha de uma fauna compsiarpinantemente por insetos sugere
uma tentativa de exacerbacdo da questdo imaginé@is&y que esses espécimes Sao
visualmente mais faceis de serem desconstruiddsesformados do que outras familias do
reino animais, como os mamiferos, por exemplo. Einas palavras, € muito mais facil
atribuir uma conotacao do fantastico ou do magiparéir da interferéncia visual na figura de
um inseto do que de um ledo. Os insetos por seragjoritariamente menos conhecidos que
as outras familias de animais suscitam uma breg$gic@osa para o engendramento dessas
questdes no imaginario coletivo, justamente porp@ssuirem neste uma presenca marcante
ou evidente nos imaginarios que o senso comumréogsbre biomas como o amazoénico.

Permanecendo com a proposta de divisdo dos proxandscios em dois grupos
(compostos por trés anuncios cada um), pode-serinfea classificagdo geral dos elementos
presentes na cena em trés eixos: iconico, plastiwaguistico, tal como propugna Martine
Joly (1996) com base na metodologia de analisead@gita da imagem publicitaria proposta
por Roland Barthes em seu classico ensaio “A &ddia imagem”. E por considerar que
estes se encontram imbricados dentro de uma tadalidmagética, a Unica mensagem
linguistica presente em ambos esta restrita ao mEnw@da calcado observado na cena com

seu respectivo valor.
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Sob uma otica mais geral, e respeitando a claag#@ proposta, no eixo icénico
observa-se a presenca de animais, calcados, pkrftages que se organizam visualmente
dentro de uma harmonia visual realizada por meiaptiaacéo de cores e texturas pertinentes

ao material de fabricacdo dos calcados nos anenaésvegetacao que os circundam.

Esse recurso visual vai caracterizar a totaligddéigtica dos anuncios, sendo inclusive,
redundante, no sentido estrito do termo. Em oytadevras, a mesma textura do plastico que
recobre os calcados usados pelas modelos humanpicéda nos elementos animais e
vegetais que as envolvem. Outra caracteristica cordesse grupo de anuncios é a
caracterizagdo das modelos com vestimentas muddnpas, visualmente, de um estampa
vegetal, buscando um tipo de mimetismo com o mecumdante. A maquiagem utilizada
para adorna-las encontra uma justificativa visfipeindo se investiga as estratégias plasticas
da campanha do ponto de vista do eixo plasticascertexturas afins com os calcados, cuja
comercializacdo ocupa a funcdo confessa da campdwlgm, pode-se verificar na cor
empregada na maquiagem de cada modelo, isoladamiemiepaleta de cores bem préxima
ao calcado que cada uma esta utilizando, respewivi. Consequentemente, observa-se
uma consonancia visual na paleta de cores tambémegatda em alguns detalhes visuais
particulares em cada anuncio. Estes detalhes,cdesi: acima por um circulo amarelo em
cada peca, funcionam na verdade como pontes vipasis 0 outro grupo de anuncio que

formata a campanha.
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Dessa forma, no anuncio dois, temos destacadosiwxias um e trés, na parte
esquerda e direita da imagem, respectivamentejsandb a quarta peca, encontramos o
anuncio sete evidenciado no canto superior didsta; e, no canto central a esquerda do
sexto anuncio, vemos claramente uma parte darzipeta.

Exercendo, desta forma, a funcdo de uma totalizagadiscurso, por meio de um
aparente enquadramento do detalhe da imagem daspggate, que pode ser percebida
como sendo uma ampliagdo do quadro desta primega. ;Assim, podemos dizer que essa
primeira € uma particularizacdo da segunda, adalisago a seguir. Desta forma, esses
detalhes inseridos em algumas pecas que se reaslpetas seguintes quando o leitor folheia
a revista se mostram como totaliza¢ges particaatés do discurso, e também se apresentam
como uma particularizagao totalizante da campambraserem um detalhamento da narrativa
estabelecida pelo conjunto das imagens.

E no artificio da manipulacéo dos recortes vispaisebidos em cada anuncio que a
marca sela e denota o objetivo mais interessantamigpanha: estabelecer ndo apenas uma
l6gica narrativa dentro de cada andncio, mas tamtmnferir um carater dialégico entre as
pecas que culmina na observacao de uma retOriegevitre 0s acontecimentos representados
em cada anuncio, revelando assim uma poderosaégsraisual para conferir unidade ao
conjunto em termos de discurso publicitario.

Sobre essa possivel acdo manipuladora, a pagiedfmques atribuidos na arte das
pecas, pode-se sugerir que a légica discursivam@anha realiza-se em cima da dinamica de
visualizacdo da geracado ja habituada ao manusdie delas, o chamadimuch screen
Dentro dessa perspectiva, infere-se que algunamloscios funcionam como uma espécie de
close do anterior ou do posterior (onde estdo pteseem detalhe). Podem também gerar a
impressao de que sao frutos de rotacdes ou amgdiatzd“tela” anterior.

Ao “plastificar” a floresta Amazo6nica a marca Msh tenta trazer para sua plataforma
valorativa todos os conceitos adjacentes a temdioposta, garantindo por meio dos
argumentos visuais observados que nado haja ruickpodéaquilo que se deseja comunicar,
selando assim por meio de seu discurso publicisirdomensagem e seu objetivo genuino de

venda.

4. Conclusoes Provisoérias
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Podemos afirmar que as linguagens publicitariasestense estabelecem quando as
técnicas permitem que as ideias dos profission@asivos sejam materializadas. As ideias
mais criativas muitas vezes esbarram em invialiédaécnicas, o que forca aos produtores
de solucbes tecnologicas a desenvolverem novaslogiais. Ndo s6 no campo da atividade
publicitaria esse jogo de forcas pode ser exeroptifo, mas em quase todos os campos do
conhecimento humano essa dialética entre criatieida desenvolvimento técnico apresenta
exemplos facilmente identificaveis.

No caso do processo criativo da Campanha MelissazAnista, e de seu resultado
material, 0 que mais chama a atencado é a incogmi@d& um modo de leitura de mensagens
ja inteiramente naturalizadas pela geragcdo com sneeo30 anos. Concebidas dentro da
l6gica de leitura de imagens em telas com o readesouch screere da projecdo de objetos
virtuais em trés dimensdes, as pecas da campat@nagem como um unico cenario, no qual
os olhos do receptor agem como seus dedos agiolara a tela, construindo ligacdes mentais
de como esses instantaneos publicitarios, captsirpdo uma sequéncia geint screens
hipotéticos, seriam fruto de movimentos de rotag@ooximacéo e afastamento de um bloco
anico de informacdes visuais, um cenario imaginags qual modelos, floresta e sandalias
estariam presentes. Tal operacdo mental remontayéat da percepcéo totalizada das
informacgdes visuais originarias de cada um dos @aginmpressos, 0 suposto cenario. Nada

deDiscovery, explore and playnas tudo d€&laten, rotate, zoom in and zoom out
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