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RESUMO

O presente estudo surge a luz de inquietagBes acerca dos andncios publicitarios,
notadamente as propagandas de cervejas, veiculados na midia televisiva brasileira,
que tém sempre a figura feminina, representada nos meandros da ambiguidade,
como destaque em um jogo de sentidos provocados entre a linguagem verbal e a
nao verbal. Assim sendo, objetiva-se neste trabalho mostrar, através das
propagandas ITAIPAVA vai vem e Itaipava- O Calor, como a mulher é absorvida
pelo produto a ser vendido, ou o produto é parte integrante as silhuetas femininas da
garota propaganda do anunciante, sensualmente nomeada de Verdo. Tem-se,
portanto, como pressupostos tedricos Kress e Van Leeuwen (1996), sobre a
Gramatica do Design Visual, ledema (2001), acerca da perspectiva Tele filmica —
Semidtica Social e Péninou (1974), Carvalho (2014), Sampaio (1999), Sandman
(2001) no que se refere a publicidade. As analises apontam que a figura feminina se
apresenta como um objeto que desperta o desejo e induz na compra do produto a
ser vendido.

Palavras-chave: Cerveja Itaipava. Mulher. Gramatica do design visual.



ABSTRACT

The present study arises in the light of restlessness about the commercials, notably
the commercials of beers, which are transmitted in the Brazilian media, which always
have the female figure, represented in the meanders of ambiguity, as a highlight in a
game of senses provoked between verbal language and non-verbal. Therefore, the
objective of this work is to show, through the advertisements ITAIPAVA vai vem end
Itaipava- O Calor, as the woman is absorbed by the product to be sold, or the
product is integral part of the feminine silhouettes of the advertising girl of the
advertiser, delicately named Summer. One has, therefore, Kress and Van Leeuwen
(1996) and Carvalho (2010), about the Grammar of Visual Design, ledema (2001),
about telefilm perspective - Social Semiotics and Péninou (1974), Sampaio (1999),
Sandman (2001), with regard to advertising. The analyzes indicate that the female
figure presents itself as an object that arouses desire and induces the purchase of
the product to be sold.

Key-words: Itaipava beer. Woman. Grammar of visual design.
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1 INTRODUCAO

Ao ser observada a historia da humanidade, no aspecto referente ao
desenvolvimento de sua linguagem, verifica-se que a comunicacdo € imanente ao
ser humano, seja ela desenvolvida na esfera de uma linguagem verbal ou n&o
verbal. Em qualquer que seja a forma, visual, auditiva, oral ou escrita, o corpo se faz
presente. Nos campos educacional, cultural, social, econémico e midiatico,
notadamente o televisivo, dentre outros, € possivel perceber que a linguagem
apresenta performances que encerram em si a constru¢gdo de sentidos cujas
compreensdes deles sao perpassadas pelos interesses daqueles que articularam os
textos.

Tomando como base a assertiva de que a sociedade contemporanea tem
passado por inumeras transformacdes com a chegada dos meios tecnolégicos,
especificadamente aqueles referentes aos publicitarios, se faz necessario entender

que:

A mensagem publicitaria faz uso de um conjunto de efeitos retéricos
aos quais nao faltam figuras de linguagem e estratégias persuasivas,
ressaltando-se o uso dos itens lexicais. Essa mensagem pode
apresentar também jogos de palavras que convidam o leitor a
participar de um universo ludico. Sua funcdo primordial é tentar
vender o produto e divulgar servicos. Para isso, informa suas
caracteristicas basicas, exaltando as qualidades através de
mecanismos de convencimento e seducdo (CARVALHO, 2014, p.10).

Neste sentido, o texto publicitario esta ligado diretamente ao meio social em
que ele se torna produto e induz o leitor a sua aceitacdo, independentemente de
qualguer que seja a mensagem a ser repassada. Dentre as mais variadas tematicas
apresentadas pela midia televisiva, encontra-se a que usa a seducdo e 0 corpo
feminino para comercializar produtos. Nesta perspectiva, este estudo busca uma
compreensao pautavel no que diz respeito a uma dessas esferas que faz um uso
significativo da comunicagdo visual-auditiva: o0s anudncios publicitarios das
propagandas de cervejas no Brasil, as quais trazem, de modo geral, uma viséo
“exotica-sensual” da mulher Brasileira.

Tendo em vista que a publicidade explorando a imagem feminina, juntamente
a comercializacdo da cerveja, tem sido algo marcante nos tempos atuais,

compreende-se que estudos sobre esse dominio discursivo da linguagem se fazem
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necessarios para que haja um melhor entendimento sobre o entrelacamento da
“exploracao” da representacao do corpo da mulher com a marca da bebida ofertada
ao publico e os modos de construcdo dos recortes das imagens focadas para o
publico expectador.

Assim, tem-se como objetivo principal neste trabalho analisar como a figura
feminina, enquanto elemento da linguagem n&ao verbal aparece nos comerciais
televisivos da cerveja Itaipava, uma vez que a representacdo da mulher parece ser
absorvida pela marca e pelo produto (cerveja) na propaganda do anunciante. Para
tanto, é necessario compreender o0s principais enfoques apresentados aos
telespectadores durante as cenas dos anuncios, que fazem possiveis relacdes entre
a cerveja e a mulher, assim como identificar os significados que mantém um contato
maior entre o produtor e o espectador e/ou observador. Desta forma, os elementos
nao verbais serdo investigados a luz da Gramatica do design visual, desenvolvida
por Kress e Van Leeuwen (1996), bem como pela perspectiva telefilmica de ledema
(2001), que trazem um estudo acerta dos elementos néo verbais expressos nos
comerciais.

Tomamos como corpus desta pesquisa, duas propagandas de Cerveja da
marca Itaipava denominadas por ITAIPAVA vao vem veiculada em 13 de fevereiro
de 2015 e Itaipava- O calor, veiculada no inicio do ano de 2019. Em meio aos
inimeros comerciais que a marca de cerveja Itaipava publica por ano, optamos pela
escolha destes pelos seguintes critérios: presenca de homens e mulheres, a fim de
observar a interacao entre eles no comercial; a diferenca de anos, com o intuito de
comprovar que, mesmo com o passar dos anos, a mulher é tratada da mesma forma
e a popularidade da marca com o publico.

Este trabalho foi dividido em trés partes: a primeira traz um levantamento
acerta da publicidade, destacando o poder da persuasédo existente nos comerciais
que trazem a figura feminina como ferramenta primordial para a venda dos produtos
anunciados, destacando também os conceitos de publicidade e propaganda, bem
como sua estruturagcdo e desenvolvimento. A segunda parte lida com a
intersemiotica, fazendo levantamento tedrico sobre a perspectiva tele filmica
desenvolvida por ledema (2001) a fim de analisar os elementos nao verbais
expressos nos textos publicitarios, assim como enfatizando o estudo da Gramatica
do design visual criada por Kress e Van Leeuwen (1996) com a finalidade de

observar as composi¢cdes visuais expressas nos elementos nado verbais, para isso,
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as autoras desenvolveram trés significados ou metafungcbes para a andlise: o
significado representacional, que avalia a estrutura do comercial; o significado
Interativo, cuja predominancia e analisar as relacdes entre
imagem/representantes/publico alvo; e o significado composicional que faz uma
integracao dos significados ja mencionados.

Por fim, com o objetivo de facilitar o entendimento durante as analises,
chamaremos o comercial ITAIPAVA vai vem de C1 e o comercial Itaipava- O calor
de C2, respectivamente, em todo o corpo do trabalho, bem como sdo apresentados

0s recortes das imagens ao longo das argumentacdes.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: LINGUAGENS SOCIAIS

A publicidade, em geral, tem ocupado um espaco significativo no meio social
e na vida das pessoas, atuando de forma corriqueira nas questdes que envolvem a
persuasdo e 0 estimulo para a absor¢cdo dos produtos anunciados. Afirma
Sandmann (2001, p. 12),

A histéria da publicidade é marcada por um crescente apelo a
recursos estéticos e estilisticos, com o objetivo de atrair o olhar do
publico e prender sua atengdo, em um espago urbano cada vez mais
saturado de estimulos informativos.

Os apelos que a publicidade propde ganham cada vez mais significados, uma
vez que, os recursos utilizados chamam a atencdo do leitor e os fascina de modo
que criam estimulos, mesmo néo estando ligados apenas a ideia de venda.

No Brasil, os termos “publicidade” e “propaganda” andam em lado a lado
entrecruzando-se, uma vez que geralmente ndo se faz uma distincdo de uso entre

os dois:

Quanto ao significado da palavra propaganda, hoje definitivamente
um substantivo, h& diferencas de compreensdo entre algumas

7

linguas [...] Em Portugués publicidade é usado para a venda de
produtos ou servigos e propaganda tanto para a propagacdo de
ideias como no sentido de publicidade. Propaganda é, portanto, o
termo mais abrangente e o que pode ser usado em todos os sentidos
(SANDMANN, 2000, p.10)

Em se tratando do emprego de uma ou da outra palavra indistintamente,
pode-se afirmar que ndo ha distincdo de uso entre as duas, e que a publicidade é
inserida constantemente na sociedade e no dia a dia das pessoas. De acordo com
Sampaio (1999, p.21), “por mais defesas que possamos construir, por mais barreiras
gue levantemos, sempre ha o anuncio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa
0S muros, a ideia que interfere em nossa vontade.” Assim sendo, as esferas
comunicativas estdo “recheadas” pelas propagandas e, a propria sociedade parece
ser ndo apenas a produtora delas, mas também a principal consumidora, logo, elas
séo, dentro das devidas permissdes, 0 proprio espa¢o do mundo publicitério.

Cabe ainda salientar que a fungcédo social da propaganda € influenciar os

consumidores na diretriz da aquisicdo do produto, retardando ou acelerando as
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tendéncias ja existentes (BROWN apud VESTERGAARD e SCHRODER, 1994,
p.09). Desta forma, tem-se que a propaganda trabalha com os segmentos da
argumentacao cuja tarefa € a de persuadir e influenciar a escolha do receptor. Neste
processo de persuasdo, a pessoa encarregada pela publicidade deve obedecer a
cinco tarefas bésicas para composicdo de seu trabalho: “chamar a atencao;
despertar o interesse; estimular o desejo; criar convic¢do; induzir a agao”
(VESTERGAARD; SCHR@DER,1988, p.47). Todas, juntas, contribuem para o
estabelecimento da “simpatia” entre o produto anunciado e o consumidor.

Ao argumentar sobre a publicidade, Péninou (1974) mostra em suas
pesquisas trés atos nos quais julga como fundamentais para conquistar o publico:
‘nomear, qualificar e exaltar”, isto é, para o autor, € de suma importancia o
norteamento do produto em que se segue, para tanto, 0 mesmo precisa ser
nomeado com qualificacdo, dando a ideia de suficiente para conquistar e atender ao
publico que se preza, desta maneira, ap6s a nomeacédo e qualificacdo, os sujeitos
atingidos passam a exaltar a marca e a partir de entdo fazer uso do tdo esperado
“sim”. Péninou (1974, p.98), parte dos principios da producdo para o consumo,

observe-se:

A passagem da economia de produgédo a economia de mercado nao
€ apenas a passagem do realismo da matéria (home comum) ao
simbolismo da pessoa (nome préprio). Todo o discurso
antropomorfico que a publicidade faz a respeito dos objetos torna-se
possivel pela mediacdo da marca, que faz o objeto entrar no circuito
da pessoa, porque a propria marca € tratada como analogia do
pessoal.

Desse modo, a publicidade permite embasamentos sobre o produto, e
também mostra como ela mesma é usada com o objetivo de chamar a atencéo,
tanto para a marca que esta em enfoque, quanto para a adeséo ao produto. Nesse
caminho, marca e produto aparece aos olhos do interlocutor com uma constituicao
em que um nao existe sem o outro. Trata-se de uma simbiose necesséaria para

assegurar que o consumidor adquira este produto e néao outro.

2.1 PUBLICIDADE: O ENTRELACAR DA LINGUA COM A CULTURA

A lingua é tida como um instrumento de comunicacdo, composta por regras

gramaticais que contribuem com a circulacdo de informacdes de um dado ambiente
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e/ou grupos de pessoas. Nesse conjunto, a cultura de um povo é expressa atraves
do uso concreto da lingua, em suas formas de linguagens, via discursos, uma vez
que, o modo de falar dos sujeitos codifica e corresponde a maneira de pensar dos
falantes de determinada comunidade linguistica, e, as palavras usadas sempre
estdo interligadas a realidade de cada grupo de pessoas. Dessa forma, “A cultura é
transmitida pela lingua, sendo também seu resultado, o meio para operar e a
condicao de subsisténcia dessa cultura” (CARVALHO, 2014, p.38).

O discurso Publicitario, em sua base constitutiva, € composto por aspectos
culturais nos quais esta inserido, pois toda publicidade visa atingir um publico alvo

diferente e traz consigo um objetivo:

A competéncia do discurso publicitario e a sua eficicia vao depender
da forma como representam a cultura em que esta inserido,
permitindo estabelecer uma relagdo pessoal com a realidade
proxima. A presenca de indices carregados de uma cultura partilhada
pela comunidade aumenta o poder de persuasdo e seducdo da
mensagem veiculada, pois apela para valores que circulam e séo
aceitos, sendo entendidos facilmente (CARVALHO, 2014, p.66).

s

Assim, entendendo que o objetivo da publicidade é conquistar algo ou
alguém, seu desenvolvimento é feito de acordo com cada realidade e cultura, a fim
de se encaixar e ser melhor entendida pelo publico alvo de seu foco, tendo em vistas
gue cada realidade comporta variacdes e culturas diferentes, modos de pensar, e
principalmente variedades na lingua, produto de extrema importancia no meio
publicitario.

Podemos entender entdo que a cultura é expressa através das manifestacées
da Lingua distribuidas tanto pelo texto escrito quanto pelo texto publicitario. No texto
escrito, existe uma divergéncia cultural quando se trata dos diversos significados
que 0s mesmos termos assumem em diferentes localidades, pois a prondncia e a
construcdo de textos se diferenciam de uma regido para outra. Assim também se
comporta o texto publicitario, a forma de planejamento depende do publico a qual
sera destinado, dessa forma o recorte de imagens e as cenas, sao direcionadas de
acordo com a cultura de quem a recebe. Desta forma, a lingua e a cultura sao
inseparaveis, uma vez que juntas provocam, tornam e fazem com que as
mensagens sejam entendidas com mais facilidade. Ainda afirma Carvalho (2014,
p.38):
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Lingua e cultura formam um todo indissociavel e, no caso da lingua e

da cultura maternas, esse todo ndo € ensinado em nenhum lugar
especial, mas adquirido ao sabor dos acontecimentos cotidianos. Ele
identifica os individuos como participantes de uma coletividade e
serve de denominador comum para o0 convivio social.

Nesse processo, no que diz respeito a linguagem do texto publicitario, €
notério que a lingua e a cultura nem sempre se apresentam no mesmo ritmo,
existem situacbes em que o texto publicitario se diverge em lugares de culturas
diferentes, dentro da propria lingua, de um mesmo local, existem diferencas na
mensagem do texto publicitario, pois o objetivo da publicidade € persuadir e

conquistar determinado publico:

a publicidade tem, sim, um objetivo comercial, mas pode ter também
outros objetivos, como politico e ideoldgico, por exemplo. Sua razao
de ser, seja uma publicidade politica, seja uma comercial, é a
persuaséo, isto €, seu objetivo principal € convencer ou seduzir o seu
receptor (CARVALHO 2014, p.42).

De todo modo, na publicidade esta presente a preocupacdo de se
comercializar determinados produtos e/ou marcas, por isso, cada anuncio apresenta
suas especificidades, valores direcionados exclusivamente ao publico que se deseja

atingir, para tanto, o foco maior € a seducao e o “manejo” com as emogoes:

muitos anuncios publicitarios funcionam a partir da auséncia da
racionalidade que as emocdes impdem, em uma esfera que ndo se
movimenta pelos parametros da légica racional, mas pela l6gica da
seducdo. Ndo se vende produtos, mas promessas (FERRES, 1998,
p.231).

Levando em consideracdo os comerciais de cerveja, mencionados neste
trabalho, pode-se observar que, a mensagem publicitaria é elaborada de acordo com
a estacao do ano, com um publico consumidor especifico os homens, por seguinte,
ressalta as cidades nas quais tém praias, 6tima op¢do para passar o verao, e, de
acordo com o comercial uma relacdo perfeita entre verao/cerveja/praia, mais ainda,
uma combinagdo desses trés com a figura feminina, que se apresenta no decorrer
do comercial com uma cor caracteristica do bronzeado do verado e vestimentas que
realcam o desejo de consumo do produto anunciado, isto €, de biquini e outros

aderecos com cores vibrantes.
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2.2 CARACTERISTICAS E DESENVOLVIMENTO DO TEXTO PUBLICITARIO

O texto publicitario possui caracteristicas peculiares que facilitam para o leitor
o entendimento da mensagem repassada, para definir o texto publicitario, torna-se
necessario ndo sé recorrer a nogcao de texto de acordo com o0s pressupostos da
Linguistica textual, definida como uma unidade de sentido que estuda e investiga o
texto e ndo apenas as frases e palavras, mas também a perspectiva da (inter)
semidtica, especificamente a gramatica do design visual. Pelo lado da Linguistica de
texto, afirma Koch (2004, p.11):

A Linguistica Textual toma, pois como objeto particular de
investigacdo ndo mais a palavra ou a frase isolada, mas o texto,
considerado a unidade basica de manifestacdo da linguagem, visto
gue o homem se comunica por meio de textos e que existem
diversos fenbmenos linguisticos que sé podem ser explicados no
interior do texto. O texto é muito mais que a simples soma das frases
(e palavras) que o comp8em: a diferenca entre frase e texto ndo é
meramente de ordem quantitativa; € sim, de ordem qualitativa.

Nessa diretriz, o homem transmite informacdes através de signos linguisticos
gue s6 podem ser definidos no interior do texto, seja este verbal, ndo verbal e/ou
audiovisual. Dessa forma, o texto publicitrio, que tem em sua esséncia a
exploracdo semantica dos elementos linguisticos que o compde, em qualquer uma
de suas faces, também se enquadra nesta definicdo, pois apresenta em sua
estrutura unidades de sentidos que ao serem encadeados formulam uma mensagem
que ultrapassa seus aspectos verbais. Quando bem articulado, tudo na expressao
materializada em um suporte é coerente e coesa. Por esse lado, Gongalves (1988,

p.41), afirma:

Na perspectiva da Linguistica Textual, o texto publicitario pode ser
denominado texto, pois sua textualidade resulta da interacdo de
diferentes signos verbais e néo verbais para formarem a mensagem,
ou seja, tem tipologia prépria em que “a linguagem verbal assume
relacionamentos com outros cAdigos; a imagem, a cor € 0 movimento
substituem palavras. Essas suas peculiaridades tornam sua
comunicacgao altamente €eficiente”.

Segundo Vestergaard & Schroder (1988), “O texto publicitario € uma forma de
comunicacdo de massa, cujos objetivos sao transmitir informagdo e incitar as

pessoas a certos comportamentos”. Nesse sentido, o texto publicitario faz parte da
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vida cotidiana das pessoas, pois seu direcionamento busca transmitir informacdes
diretas e atraentes que tém o poder de modificar 0 pensamento e 0 comportamento
das pessoas. No entanto, ainda segundo os autores, o texto publicitario se
caracteriza por ser uma unidade de signos verbais e ndo verbais; por apresentar
uma comunicagdo publica, a qual se dirige para pessoas totalmente desconhecidas
do anunciante; por ser uma comunicac¢do individual, que apenas é proferida e ndo
aceita um feedback por parte do ouvinte; por ter uma comunicacdo informativa e
persuasiva que informa, divulga e convence.

Para eles, além dessas caracteristicas, o0 texto publicitario pode ser
caracterizado pela harmonia entre a linguagem verbal e a ndo verbal. Torna-se
impossivel, por exemplo, analisar uma propaganda sem fazer alusdes ao jogo de
sentidos que as imagens, as cores, e as palavras apresentam. Outra caracteristica
importante é a liberdade na fase de criagao do texto publicitario. Fica “aberto” para o
anunciante as escolhas de quais métodos serdo usados, tamanhos e cores,
formatos, enfim, tudo isso contribui para caracterizar um dos aspectos mais
abrangentes nos textos publicitarios, o fenbmeno da persuasdo, o qual é
considerado um dos mais frequentes, pois as propagandas visam chamar a atengao
para convencer o leitor a aderir a uma ideia ou a adquirir algum produto.

Ao todo, para que o texto publicitario seja bem desenvolvido,
necessariamente € preciso apresentar uma estrutura que respeite 0s mecanismos
textuais que proporcionam a conectividade e apresente coesdo e coeréncia na
juncdo dos signos com os coédigos de linguagens. Cabe aqui salientar que, o
conceito de coesdao, segundo Carvalho (2014, p.67) € um conceito semantico que se
refere as relacdes de sentidos existentes no interior do texto. No ambito da
publicidade, portanto, um texto € coeso quando apresenta uma ligacédo de sentidos e
significados entre os elementos que o compde, trazendo, assim, para dentro do
mesmo a coeréncia, aqui, entendida como aquilo que faz com que o andncio e/ou
texto apresente uma unidade de sentido, provindos da conexao dos diferentes tipos
de expressdo verbal encerrados nele, de modo a concretizar o foco, a
intencionalidade, do anunciante.

E notéria a presenca da persuasdo em todos os tipos de publicidade,
resultado dos modos discursivos de cada publicidade, que, embora possam ser
estudados separadamente, aparecem entrelagados de forma a haver uma

combinacao de linguagens capaz de tornar a mensagem e 0 género textual como a
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fonte de todo o dizer. De acordo com Carvalho (2014, p.70), os modos discursivos
se dividem em trés: O modo argumentativo, responsavel pela motivagdo o narrativo
que trabalha na partitura das representacdes e descritivo que visa a identificacdo
dos da marca e/ou produto estas modalidades se combinam no discurso e induz o
leitor a convencer-se do que se busca.

No discurso argumentativo o foco € motivar o ato da persuasédo, dessa forma,
conforme Carvalho (2014, p.70),

[...] argumentar ndo significa apenas emitir ideias sobre o mundo.

Para que haja uma argumentacdo € preciso que essas ideias
estejam inseridas no ambito de um questionamento que podera
acarretar um ato de persuasao.

Assim, o discurso publicitario utiliza muito os componentes da argumentacéo
nas malhas da tessitura de seu texto. O discurso narrativo é fundamental no texto
publicitario, uma vez que através dele os fatos sdo narrados e constroem-se
representacdes para atingir qualquer publico. Ainda, segundo Carvalho (2014, p.84),
o terceiro tipo de discurso, o descritivo, “diz respeito aos procedimentos linguisticos
usados para descrever ou identificar um produto ou uma marca”. Neste caso, é a
forma pela qual o consumidor é informado, ja que € por intermédio dele, séo
expostas as marcas, 0s homes e/ou produto e a forma como o produto anunciado &
descrito.

Em suma, o desenvolvimento do texto publicitario se procede com a ajuda
dos modos discursivos que quando unidos conseguem atingir os alvos principais que

sdo conquistar o interlocutor e vender os produtos/das marcas anunciadas.
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3 DA INTERSEMIOTICA: COMPONENTES NAO VERBAIS

As possiveis relacdes de sentidos existentes entre os diferentes tipos de
linguagens marcaram o inicio de inumeros estudos no campo da linguistica, mais
precisamente nos estudos voltados a semiotica/semiologia. Com a finalidade de
entender o entrelagamento entre os elementos visuais e 0s escritos, surge a
intersemiotica, que, por sua vez, investiga a compreensao comunicativa que a

linguagem tem a oferecer por meio de suas decodificacdes:

A Tradugdo Intersemiotica ou “transmutacdo” foi definida como
aquele tipo de traducdo que consiste na interpretacdo dos signos
verbais por meio de sistemas de signos ndo verbais, ou de um
sistema de signos para outro, por exemplo, da arte verbal para a
musica, a danca, o cinema ou pintura (JAKOBSON, 1969, p.65).

Dessa forma, entende-se que a traducéo Intersemidtica promove um didlogo
entre os diferentes signos linguisticos. Por este caminho, a ideia € de associar e
interpretar a linguagem verbal e a linguagem nao verbal ao mesmo tempo, tendo em
vista que, as imagens e/ou as cenas tém uma mensagem, composta pelo todo das
duas, mesmo que alguma delas seja observada por seus elementos especificos, o
produto final é o “texto” construido a partir das partes oriundas de sistemas
diferentes.

Contudo, abordam-se aqui teorias que comprovam a importancia da
linguagem nédo verbal (dudio visual) como ferramenta de estudos, uma vez que,
mesmo com suas especificidades, toda e qualquer linguagem coesamente
construida, auxilia na construcdo de sentidos entre o texto escrito e o texto visual-

auditivo, conforme mostrado nos tépicos abaixo.

3.1 A PERSPECTIVA TELEFILMICA

Tendo em vista que as reflexdes e pesquisas sobre os géneros discursivos e
sua importancia na comunicagdo humana tém sido cada vez mais frequentes, torna-
se necessario observar o entrelacamento da multiplicidade dos textos que mais e
mais circulam na sociedade. Os espagos semidticos aderiram um grande suporte
intersemiotico na esfera midiatica, 0 que comprova que as imagens e cenas visuais

muito tém a dizer sobre a realidade social, registrada sob o foco das lentes, e
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apresenta grande parcela na construcéo de sentidos dentro do texto, para tanto, faz-
se necessario pensar a perspectiva telefilmica, cujo estudo se centra na imagem em
movimento, como sendo um dos recursos da linguagem no qual o homem moderno
influencia e é influenciado ao mesmo tempo.

O ponto de vista telefilmico, desenvolvido por ledema (2001), se desdobra em
duas partes. A primeira delas é aquela que expressa Continuidade, isto €, indica
uma sequéncia que pode ser temporal, ou seja, que diz respeito ao tempo de cada
coisa dentro do anuncio, podendo ter o auxilio da sonoridade em cada recorte; ou
Espacial, guando uma imagem se estende sobre a outra formando uma sequéncia
que a cobre; j& a outra parte, caracterizada pelo autor como segunda, pode ndo
expressar continuidade, neste caso, apresenta apenas imagens fragmentadas.
ledema (2001, p.189) ainda prop0de seis niveis para a andlise tele filmica:

s

Enquadramento: € um recorte saliente ou representativo de uma
fotografia; Fotografia: sdo movimentos editados ou ndo; Cena: € um
momento visual em que a camera permanece em um espaco de
tempo, mas pode consistir de mais de uma fotografia; Sequéncia:
ocorre quando a camera movimenta-se com personagens
especificos ou subtépicos através de diversos momentos em
espacos de tempo; Estagio genérico: é o comeco, 0 meio ou o final
gue pode estar relacionado a cada género filmico ou televisivo; O
trabalho como um todo: a forma pela qual os géneros filmicos e
televisivos podem ser divididos em: narrativos ou factuais.

Tais conceitos, de acordo com suas definicbes, sdo de extrema relevancia
para a investigacdo e observacdo dos elementos ndo verbais recortados nas
imagens em movimentos, as quais trazem informac¢des que ndo sdo marcadas pela
linguagem verbal propriamente dita, mas que fazem o diferencial na observagao de
qualquer texto publicitario.

Esses conceitos sdo utilizados nas andlises dos dois comerciais da cerveja
Itaipava que compdem o corpus deste trabalho: os anuncios Itaipava: ITAIPAVA vai
e vem, o qual sera chamado C1, marcado por um cenario bastante chamativo por
ser gravado em uma praia, apresentando, portanto, cores vibrantes e um ambiente
totalmente claro, estando, pois, a personagem principal (a garota propaganda da
marca), uma mulher vestindo trajes adequados a esta¢do do verdo. Com um corpo
esbelto e representando o simbolo da mulher brasileira morena cognominada de
Verdo. E o outro, Itaipava = O calor, chamado de C2, também apresentado na

praia, em um ambiente aconchegante, com a presenca do compositor e cantor Lulu
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Santos que esta junto a Garota propaganda-Verdo, em meio a uma quantidade
maior de pessoas envolvidas na cena, com aspectos um pouco semelhante ao C1,

como as cores, a figura feminina e o foco da venda.

3.2 SOBRE A GRAMATICA DO DESIGN VISUAL

A sociedade contemporanea se utiliza dos meios midiaticos e da cybercultura
para promover a venda e a divulgagdo das “grandes” marcas comerciais. Tudo esta
atrelando ao processo de globalizacdo e ao uso de novas formas de emprego da
linguagem. Nesse contexto, imagens (estaticas ou em movimento) e sons sdo as
formas mais convincentes de chamar a atencdo dos consumidores e veicular ideia
de persuasdo. Assim, unem-se sistemas de signos diferentes em um mesmo
anuncio/propaganda para se atingir o objetivo que se deseja. 0Os elementos
signicos, desta forma, formam um todo na promocéo das unidades de sentidos nos
mais variados contextos.

E a partir da necessidade de analisar ndo somente os elementos verbais, mas
também as composi¢fes visuais e as imagens em movimento, que dizem respeito a
comunicacdo na esfera da linguagem nao verbal, que se situam os estudos da

Gramatica de Design visual. Segundo Kress e Van Leeuwen (1996, p. 47-48)

o termo “gramatica” geralmente € associado a idéia de um conjunto
de regras que devem ser obedecidas, posto que vigoram como
formas aceitaveis socialmente. Contrapondo-se a essa idéia, a
Gramatica Visual propbe-se a descrever a forma pela qual
individuos, coisas e lugares sdo combinados em uma totalidade
constitutiva de sentido. Desse modo, o0 enquadre tedrico da
Semidtica Social concebe as regras como socialmente produzidas e
mutaveis por meio da interacao social.

A Gramatica de design visual surge como um campo investigativo de estudo
no ambito dos elementos ndo verbais que existem em diversos contextos, mais
precisamente nos textos publicitarios, os quais sao formados por elementos que se
combinam constituindo unidades de sentidos. Para melhor explica-la, os autores
apresentam trés metafuncdes ou significados para analise da linguagem néo verbal

em suas diversificadas manifestacoes, isto é, leitura de propagandas, outdoors,

revistas e qualquer comercial televisivo, por exemplos. Para tanto, os trés
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significados desenvolvidos pelas autoras buscam analisar as informacdes presentes
nas leituras visuais. Quais sejam: representacional, interacional e composicional.

O significado representacional se preocupa com a execucao de experiéncias
por meio da linguagem nao verbal destacando os participantes de sua composicao.
Conforme afirmam Kress e Van Leeuwen, (1996, p.40), “O significado
representacional lida com a construgdo da natureza dos eventos, objetos e
participantes, e com as circunstancias que ocorrem no decurso”. Este significado ou
metafuncdo analisa o anuncio publicitario por meio da estrutura narrativa ou
conceitual.

Na estrutura Narrativa, tém-se as acgOes transacionais e as ag0es nao
transacionais. A acdo transacional acontece quando ha um ato comunicativo entre
0s envolvidos na cena, que podem ser: 0s gestos, um piscar de olhos, olhares e
entre outros: “uma acao transacional ocorre quando um vetor parte da linha do olhar
conectando dois participantes: um reator e um fendmeno” Kress e Van Leeuwen
(1996); Ja uma acéo nao transacional ocorre quando o vetor, formado normalmente
na diagonal por um elemento selecionado, ou uma seta, emana do participante,
nesse caso o Ator, mas ndo aponta para nenhum outro participante (KRESS e VAN
LEEUWEN 1996, p.74).

Em se tratando da estrutura conceitual, as representacées se constituem em
trés processos: classificatérias, analiticas e simbodlicas. As representacdes
classificatérias nao apresentam vetores e 0s participantes sdo relacionados
sistematicamente sendo dividida em duas partes: coberta e evidente. Ja as
representacfes analiticas revelam diferentes significacdes e/ou perspectivas, e as
representacdes simbdlicas dizem respeito ao significado, isto €, em observar quem o
participante € ou significa.

O significado interacional diz respeito a relacdo que ocorre entre as
imagens/representantes e o publico alvo atingido. Como o préprio nome revela, esta
metafuncéo visa observar a interacdo dos participantes do anuncio de modo geral,
isto €, na medida em que os participantes do anuncio tracam olhares com o
espectador, ambos estdo conectados e se comunicando. Para isso, Kress e Van
Leeuwen (1996) determinam que para tal fato vir a acontecer trés processos se
incluem na acao: Contato, distancia social e atitude.

O contato ocorre quando o representante do anuncio ou comercial langa o

olhar para o espectador, momento em que se formam vetores na linha do olhar,
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este, pode ocorrer por demanda, quando o participante requer alguma coisa do
espectador; ou por Oferta, neste caso, o representante do anuncio ndo € mais o
sujeito do olhar, e sim um objeto de desejo, de contemplacéo para o espectador.

A distancia social estd veiculada ao enquadramento da imagem, melhor
dizendo, a forma em que o participante representado no anuncio € exposto, no que
diz respeito & proximidade ao leitor, portanto, se deriva de trés planos, primeiro o
chamado plano fechado quando o participante € exposto do ombro a cabeca; por
segundo, o plano médio, ocorre quando o participante representado € exposto do
joelho para cima; e por ultimo, o plano aberto se processa quando o participante
representado aparece por completo, de corpo inteiro.

Ja a atitude se refere ao angulo ou ponto de vista em que o participante da
cena é retratado. Neste caso, Kress e Van Leeuwen (1996) ressaltam que tal
observagdo ocorre através de cinco angulos: o Frontal, quando permite um forte
contato entre o leitor e o representante; o Obliquo, quando permite um envolvimento
imparcial, e quando ambos néo coincidem; o Elevado, neste caso, ha pouca
apresentacao e o representante torna-se insignificante em relacdo ao espectador; o
Angulo no nivel do olhar é quando néo existe divergéncia de poder entre ambos e
por fim o Angulo Baixo, quando o participante torna-se detentor do poder, pois o
grau de superioridade nao é elevado.

Por seu lado, o significado composicional visa investigar os elementos nao
verbais expressos nas imagens, e integrar o0s significados representacionais e
interativos de modo que 0s elementos visuais sejam organizados dentro da imagem.
Estd composicdo se determina a partir de trés elementos: o valor da informacéo,
saliéncia e enquadramento.

O valor da informacdo é definido como aquele que organiza os elementos
dentro da composicdo de modo que se relacionem uns com 0s outros e com 0
espectador. Isto denota que dependendo do posicionamento da imagem, é que sdo
adquiridos certos valores sobre a mesma, e podem ser alterados de acordo com as
mudancas circunstanciais aferidas no decorrer de um anuncio e/ou troca de
imagens.

O valor da informacdo apresenta diferentes elementos que formam a
composicdo dos significados, e ajuda na observagcdo dos posicionamentos e a

integracdo dos mesmos dentro da cena. Sao eles:
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O valor da informacdo Dada/Nova & a forma que se realiza a leitura dos
textos, tomando-se como base o fato dos textos serem lidos e escritos da direita
para a esquerda. Notadamente, a estrutura sequencial de informac6es Dada e Nova
se organiza em dois eixos: direito e esquerdo. Quando a informacéo seja ela verbal
ou ndo verbal é posicionada no lado direito do enquadramento, esta € chamada
Nova, e se, posicionada no lado esquerdo é uma informacdo Dada, normalmente
esses elementos sdo mais intimos ao observador. Assim, 0 que é posto como uma
informacdo Dada € aquela considerada obvia para o observador, enquanto a
informacdo Nova gera uma situagdo problema questionavel e discutivel. Para Kress
e Van Leeuwen (1996) a estrutura Dado/Novo € ideoldgica, pois apresenta um valor
para o leitor da imagem dentro desta estrutura.

Ja os valores da informacéo Ideal/Real centralizam suas andlises nos eixos
de posicéo: superior e inferior. Na composic¢ao visual, 0 posicionamento na imagem
reflete nos valores informativos, quando estes elementos estdo posicionados na
parte superior da imagem tem-se um valor Ideal, considerados a parte mais saliente
e imaginaria da imagem. E, quando estdo posicionadas na parte inferior, denomina-
se como informacao Real, este apresenta informacdes concretas e especificas sobre
0 produto.

Ainda nas analises do valor da informacéo, além das composi¢cfes visuais
sempre centralizadas em elementos Dado/Novo, Ideal/Real, as informacdes também
apresentam elementos estruturados no centro ou nas margens das imagens, diz
respeito a organizagao textual que conta com as imagens nucleicas enquadradas ao
centro que serve como monitor do Real/ldeal e Dado/Novo, enquanto em seus
arredores é composto pelas margens que sdo os elementos que cercam o centro.

Outro elemento composicional € a saliéncia, cuja manifestacdo ocorre através
do destaque das cores, dos tamanhos, da nitidez, dos efeitos e do foco, os quais
chamam a atenc&o do leitor em primeira instancia, ao observar a imagem. E um
elemento que se desenvolve em diferentes graus. Em um dado momento pode
chamar mais atencédo e quando posicionado de outra forma pode n&o ser mais o
alvo das atencoes.

O enquadramento se refere a combinacdo entre os objetos dentro das
estruturas visuais, Kress e Van Leeuwen (1996) afirmam que para se julgar o peso
dos elementos da composicao € preciso que se avalie o equilibrio entre eles. Desse

modo, as conexdes dos elementos visuais promovem informacdes significativas e
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coesas. A gramatica do design visual, portanto, € pautada na teoria da semiotica
social, e, atualmente, ela profere que estudos sejam feitos sobre os significados no
processo de interacdo e de comunicacdo via textos/discursos entrecruzados

intersemioticamente.
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4 ENTRE OS RECORTES DAS IMAGENS E DA ARGUMENTACAO

Numa sociedade conectada pelas varias formas de linguagens entrelacadas,
como a atual, tem-se a imprescindibilidade de se compreender e estudar o que se é
apresentado ao publico pelas midias, nesse sentido, as ideias contidas e
engendradas nos comerciais influenciam na vida das pessoas e legitimam a
persuasdo para o publico alvo. Os comerciais sdo inseridos ao publico através de
mecanismos que estdo ligados a determinadas culturas e funcéo social que o
género porta: convencer o leitor; mais ainda, eles se prestam em determinadas
ocasifes a “instrugdo” de algum aspecto de uma cultura especifica, dessa forma,
anuncios podem afetar ideologicamente a forma de pensar e/ou comportar-se de
uma sociedade.

No que concerne a imagem da mulher nos comerciais da cerveja Itaipava, 0s
elementos estruturais e constituintes apresentam-se como o resultado da relagéo de
sentidos provocados pela linguagem verbal e ndo verbal contida em cada comercial.
A juncdo provoca em um interlocutor atento as nuances de uma propaganda a
sensacao de que a mulher é tomada como um objeto de consumao.

A analise aqui apresentada segue 0s seguintes passos: Primeiro, foram
realizados o levantamento e a andlise dos elementos ndo verbais expressos em
cada comercial, de acordo com os pressupostos de ledema (2001) e Kress e Van
Leeuwen (1996), os quais trazem conceitos que se coadunam na analise dos
elementos pictoricos, sendo dividida em quatro passos, conforme requer cada teoria.
Segundo, foi feita uma andlise acerca do que a mulher representa ideologicamente
em cada comercial.

Os componentes nao verbais sdo analisados a partir de uma investigacdo das
metafuncdes propostas pela gramatica do design visual, quais sejam, Significado
Representacional; Significado Interativo; Significado composicional. Também se
inclui uma investigacdo acerca da perspectiva tele filmica baseada em ledema
(2001).

4.1 META FUNCAO REPRESENTACIONAL

Em se tratando dos significados representacionais, os comerciais ITAIPAVA

Vai vem denominado C1 e Itaipava- O calor de C2, apresentam no que concerne
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ao vetor narrativo acdes transacionais, em que na maior parte, os participantes se
mantém em contato, ou estdo olhando diretamente para a camera, formulando um

contato entre os envolvidos.

Figura 1: C1 - Andlise da acdo transacional.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em nov./2019.

No C1, Figura 01, pode-se perceber que o homem é mostrado como o ator e
a mulher como a meta, isto €, 0 homem exerce o poder sobre a mulher e a mesma
recebe essa acao sobre si. Na cena final do C1, ocorre um processo de conversagcao
em que o homem (garcom) torna-se Meta, quando a garota Verdo retorna ao bar
assumindo a funcéo de Ator, conforme apresenta no C1, Figura 02, instante em que

ela dirige um olhar instigante e fala: “Vai vender tudo”.

Figura 2: C1 - Conversacdo: Meta/ator.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em nov./2019.

No comercial 02 o vetor narrativo também apresenta acdes transacionais,
como podemos observar no C2 na Figura 03 que 0s personagens mais centrais
estdo mantendo uma relacdo de contato com o publico através da intimidade do
olhar, e, o homem se apresenta como Ator, pois seu grau de poder € mais forte do

gque a garota que se apresenta como Meta, isto &, recebe a acao.
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Transacional.

Figura 3: C2 — Analise da acao

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O calor em nov./ 2019.

O C1 apresenta ac¢Bes nao transacionais, mesmo que seja por um rapido
recorte, exemplo do momento em que a garota Verdo retorna ao balcdo para
entregar a cerveja a pedido do consumidor, ela apresenta seu olhar distanciado da
camera e do publico envolvido no comercial, observe-se no C1 na Figura 04, note

gue a garota néo posiciona seu olhar para nenhum participante.

Figura 4: C1 - Analise da agéo néo transacional.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em nov./2019.

Y 7z

No que diz respeito a representacdo conceitual € possivel notar uma
representacdo evidente, pois o produto € mostrado com énfase nos dois comerciais.
Em C1, a marca da cerveja é apresentada e € possivel observar por meio da Figura
05 que a garrafa da cerveja e o rétulo sdo mostrados, evidentemente, por uma

taxonomia aberta, cuja intencdo € enfatizar o produto e/ou a marca a ser

comercializada.
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Figura 5: C1 - Analise da Representacédo Conceitual.
-

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora do comercial ITAIPAVA vai vem em nov./2019.

No C1, Figura 06 vé-se que a garrafa de cerveja estd nas maos da mulher, de
tal forma que rotulo e a marca figuem bem visiveis ao consumidor, associando
também a ideia de mostrar a parte superior da mesma, por meio de uma acéo
transacional e com uma distancia social de nivel médio. Isto também pode ser visto

guando a camera foca no rapaz que faz o pedido da cerveja, ver no C1 a Figura 07.

Figulra 6: C1 - Andlise da distancia social de nivel médio.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em Nov/2019.

Figura 7: C1 - Analise da distancia social de nivel médio.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em nov/2019.
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No comercial 02 ndo é diferente do comercial 01, a representacdo conceitual
apresenta-se de maneira evidente, conforme mostram as Figuras 08, 09 e 10, partes
em que € evidenciado o rotulo do produto associado ao ambiente onde se passa 0

comercial.

Figura 8: C2 - Andlise da representacao conceitual.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O calor em Nov/2019.

Figura 10: C2 - Andlise da representagao conceitual.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O calor em Nov/2019.

No C2, o produto é apresentado assim como também a mulher, ambos séo

chamados atencédo quando se conectam por meio da linguagem verbal a expresséao
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“Vai Verao, vem Verao”, desta forma, a mulher vem com a finalidade de receber o
produto em seu copo, mostrando assim, a venda do produto associado a venda da

mulher, como pode ser visto na Figura 11.
Figura 11: C2 - Venda do produto e/ou mulher.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em Nov/2019.

Assim sendo, a marca, Itaipava, e o produto, cerveja, ficam efetivamente
visiveis aos olhos do publico, e nesse entrecruzamento de sentidos
representacionais, compdem-se um jogo de sentidos indissociaveis entre

mulher/marca/produto, observados em ambos.

4.2 SIGNIFICADO INTERATIVO

Em se tratando dos significados interativos, os quais descrevem a interacao
existente entre as imagens e o publico direcionado, no comercial 01, pode-se
perceber que existe a auséncia de interacdo dos atores dos comerciais com 0S
observadores que estdo fora da tela, na maior parte das cenas 0s mesmos se
associam e criam um elo interativo entre eles mesmos, estabelecendo nas imagens
um contato por Oferta, quando o participante € o sujeito do olhar, isto pode ser
observado nos momentos em que a mulher se dirige ao bar e mantém um dialogo
visual com o dono do bar, esta caracteristica também pode ser vista pela relacéo
comunicativa entre a mulher e os homens que estdo consumindo a cerveja, existe
um contato direto entre eles, marcado pela linha do olhar, Figura 12. Em alguns
momentos, 0s participantes direcionam seus olhares para outros focos, como
mostrado em C1 na Figura 04, quando a mulher sobe a linha do olhar para o
horizonte e a ideia articulada é mostrar o produto que esta em sua mao, e, a

interacdo entre os envolvidos da cena.
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Figura 12: C1 - Analise do contato por oferta.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA Vai vem em Nov/2019.

JA4 no comercial 02 existe uma diferenca em relacdo ao processo de
interacdo, na maior parte do comercial os participantes se apresentam direcionando
a linha do olhar, por meio do angulo frontal, que abre espaco para o0 contato mais
intimo entre os atores e o observador, expresso por meio dos gestos ou mesmo
pelas expressbes faciais. S6 em determinados intervalos de tempo acontece o
contato direto entre um participante e outro.

No inicio do comercial, o ator se volta diretamente para o observador, fazendo
essa relacdo entre ator/observador, e segue a cena intercalando a relagdo entre
contato com o observador e contato entre os participantes, isto denota que, 0
contato tanto € marcado por oferta, quanto por demanda.

Exemplificando melhor, o contato acorre por demanda no momento em que o
ator (Lulu Santos) inicia a cena fixando a linha do olhar ao publico e mostra
concretamente o produto, como ja foi visto no recorte da Figura 01, bem como,
quando a mulher (Verdo) também inicia sua participagdo voltando o olhar para
camera, de modo a se comunicar com o observador que esta no outro lado da tela,

como pode ser visto na Figura 13.

Figura 13: C2 - Andlise do contato por demanda.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em nov/2019.
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Em outros momentos ao longo do comercial 02, o contato ocorre por oferta,
como pode ser visto nas Figuras 14 e 15. Nestas, os participantes estéo interagindo

e enfatizando o produto em suas maos.

Figura 14: C2 - Anélise do contato por oferta.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em nov/2019.

Figura 15: C2 - Analise do contato por oferta.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em nov/2019.

Observa-se também que o0s comerciais apresentam uma variedade de
angulos no que concerne a distancia social. No comercial 01, o plano predominante
€ o plano médio, uma vez que, a imagem sO retrata tanto a mulher, quanto aos
participantes, do Joelho para cima. No comercial 02, existe uma pequena diferenca,
pois dentro do mesmo aparece, além do plano médio, o plano fechado, ou seja, ha
momentos em que sao mostrados o0s participantes somente dos ombros para cima,
em especial a mulher (Verdo), Figura 16, ndo obstante, o comercial 02 por
apresentar um tipo de filmagem que favorece um enlace de direcionamentos, que
aproxima tanto os participantes como o leitor/observador provoca um sentido

favoravel para as coisas e para o objetivo do comercial.
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Figura 16: C2 - Anélise dos angulos: Plano fechado.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em Nov/2019.

Em termos de angulo de filmagem, nos comerciais ITAIPAVA vai vem e
Itaipava- O calor, predominante € o frontal, pois em ambos 0s comerciais, existe um
vinculo que faz com que os observadores participem das acdes, mesmo sem
estarem conectados as cenas por meio das acdes visuais. Verifica-se que no C1 na
Figura 17 e no C2, Figura 18 as ac¢des dos atores chamam a atenc¢&o do observador

e faz com que 0 mesmo sinta-se atraido pelo do comercial.

Figura 17: C1 - Angulo predominante: Frontal.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em nov/2019.
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O comercial 02 € marcado por momentos que mostram a garrafa de cerveja
explodindo, aquilo chamado por, ledema (2001) e Kress e Van Leeuwen (1996), de
recortes de imagens explosivas ou diagramaticas, note-se na Figura 19, cuja
explosdo pode ser entendida como uma representacdo simbodlica entre
mulher/cerveja, uma explosdo do produto sobre a figura feminina, a garota

propaganda Verao.

Figura 19: C2 - Andlise das imagens explosivas ou diagaméticas.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava- O calor em Nov/2019.

No que concerne as cores, faz necessario destacar que as mesmas provocam
a persuasdo, e descrevem muito o produto, além de reforcar e reafirmar para o
telespectador a marca a venda. Neste impasse a mulher se apresenta em um
ambiente externo, na praia, que recebe diferentes publicos, mas, na ocasido,
acidentalmente, ela atende ao publico masculino, com roupas na cor vermelha, pele
bronzeada, caracteristicas que a tornam atraentes para o publico que a espera.
Tanto no Comercial 01, apresenta cores fortes e um ambiente de descontracao,
lazer e descanso, a praia, mesas com garrafas de bebidas em cima, quanto no
comercial 02, também com a praia como cenario, reafirma os mesmo tons de cores,
porém, traz como elemento distintivo as pessoas dancando e deitadas em redes de
praias, cuja cor predominante é a vermelha, Assim sendo, pode-se dizer que ambos
0sS anuncios trazem uma realidade de cores que refletem no convivio do produto e
que transmitem uma relagéo de interiorizagdo e de intimidade com o mesmo. Bem
como, um sentimento de desprendimento, gerado pela luz do sol que clareia, como é
o caso do C1, e um sentimento de leveza e aconchego provocado no fim da tarde ao

por do sol, em se tratando do comercial 02.
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4.3 SIGNIFICADO COMPOSICIONAL

Observar o valor da informacdo em uma imagem em movimento € tarefa
quase impossivel, identificar, por exemplo, as informacdes Dadas/Novas gera uma
confusdo de ideias, por isso se é necessario utilizar recortes de imagens para
decifrar tais elementos.

No comercial 01, no momento que a mulher (Verdo) se dirige ao balcdo do
bar e recebe a garrafa de cerveja, das maos do garcom, e mantem sua localizacao
para o lado esquerdo, isto difere das informagdes Novas que s&o vistas
posteriormente ao voltar para o balcdo para atender a mais um pedido, momento
que, de forma subita, a mulher se vira e posiciona o produto para o lado direto,

situacdo verificada no C1 na Figura 20.

Figura 20: C1 - Andlise das informac6es Dadas/Nova.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em nov/2019.

No comercial 02 ndo é muito diferente, o produto € mostrado inicialmente pelo
ator da cena, localizado no lado direito da tela, quando abre a garrafa e explode a
tampa, isto comprova que nesta hora o valor da informacdo € a Nova, enquanto no
segundo momento que a garrafa € apresentada pelo mesmo ator no tempo que ele
chama a mulher (Verao) para Ihes oferecer o produto, ela aparece no lado esquerdo
da tela, estabelecendo um valor informacional Dado. Fato que comprova a
diversidade de valores informacionais que sao apresentados em ambos os
comerciais, mas que mesmo assim, independente da informacao ser dada ou nova,
nao interfere no valor da mensagem que se busca repassar.

Referente aos valores Real/ldeal, o comercial 01 faz uso dos dois, mesmo
aparecendo na tela de forma rapida, no cenario das cenas esta localizada uma placa

com a seguinte frase: “bar Verdo- Itaipava), Figura 21.
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Figura 21: C1 - Andlise dos valores Real/ldeal.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora do comercial ITAIPAVA vai vem em Nov/2019.

Esté informag&o exprime um valor Ideal do produto, isto denota que ali existe
um bar, que traz o nome da propria mulher que atende e a Unica marca de cerveja
vendida é a Itaipava, a informacéo se encontra na parte superior, por isso denomina-
se informacgdo com valor ideal. No comercial 02 informagdes como estas ndo sao
visualizadas, porém, no final, ndo somente do C2, mas também do C1, aparece uma
frase que demonstra uma preocupacdo de como a cerveja deve ser ingerida pelos
consumidores, ver no C1 a Figura 22 e no C2 a Figura 23, pois a mesma pode
causar efeitos negativos, estas informacgfes representam o valor Real, j& que esta

posicionada na parte inferior e sdo informac¢des mais especificas e concretas.

Figura 22: C1 - Andlise do valor Ideal.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em Nov/2019.
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Figura 23: C2 - Andlise do valor Ideal.

BEBA COM SABEDORIA

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em nov/ 2019.

Em termos de enquadramento € perceptivel que existe uma conexao aberta
entre os participantes que produz uma unido em relacdo a informacdo que foi
repassada, a sobreposicdo das imagens em cena faz a distincdo entre homens,
mulheres, garrafas e copos, 0 enquadramento cumpre o papel de coadjuvar nas
conexdes dos atores e metas tornando Unica a ideia de beber a cerveja.

Em relacdo aos elementos salientes, os dois comerciais apresentam o0s
mesmos: homens e mulheres, que caracterizam os papéis de induzir o ato de ingerir
a cerveja. No comercial 01, podemos observar em primeira instancia que a mulher e
o homem sao predominantemente salientes, pois chama a atencdo do observador
devido a intimidade que mantém um com outro. J& no comercial 02, primeiramente,
apresenta o homem como elemento saliente, pois € ele quem abre o comercial, e s
em um segundo momento € que aparece a mulher, tornando-se o elemento saliente
por ser uma surpresa para observador, uma vez que aparece inesperadamente.
Além destes, as cores que compde as cenas sao instigantes e altamente salientes,
elenque-se a pele bronzeada da mulher junto a cor vermelha do biquini e da saia e o
ambiente externo sob a luz do sol. Tudo chama a atencdo do observador ao olhar

para imagem em movimento.

4.4 OS ELEMENTOS VERBAIS E NAO VERBAIS

Em relacéo aos elementos néo verbais expressos nos comerciais percebe-se
qgue a figura feminina, representada pela garota nomeada de Verao, é usada a fim
de chamar atencdo do publico alvo, a principio, o masculino, bem como objeto em

relacdo ao produto em que esta a venda, tal informacéo é perceptivel ao observar e
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relacionar a mulher e o produto, e perceber que ambos sé&o associados um ao outro.
O foco do comercial € a venda da cerveja da marca ltaipava, e para que isto
aconteca a mulher € envolvida no comercial como alguém que consegue atingir o
objetivo da venda, por ser bem aceita pelo publico que o busca com mais
frequéncia.

Percebe-se que se fazem presentes nos comerciais questbes sociais e
também culturais, no que concerne as questdes sociais, esta evidenciado nos
anuncios que os maiores consumidores da cerveja Itaipava sdo os homens, assim,
esse é 0 publico alvo do anunciante, a mulher nesse contexto figura como uma
fonte de atracdo, em outras palavras, como aquela que distrai, chamando a atencéo
de quem consome o produto anunciado. A forma como a garota propaganda esta
vestida desperta a atencéo do publico e provoca uma duplicidade de desejos para a
figura masculina, a qual, segundo pelo ponto de vista da cultura, prioriza e valoriza
as curvas bem definidas do corpo feminino, aspecto bem ressaltado, seguindo-se a
diretriz dos elementos néo verbais.

Em se tratando do espaco em que a cena ocorre: ambiente externo e aberto,
mais precisamente na praia, com a presenca de cores vividas, a presenca da mulher
morena com a pele bronzeada, permite uma argumentacdo pela qual se pode inferir
que a cerveja Itaipava é uma bebida refrescante e saciavel, que traz o prazer, e,
geralmente é consumida durante o dia, para tanto, assim como a cerveja € algo
saciavel, a mulher também € vista sob o0 mesmo angulo: um objeto saciavel para o
homem, um “produto desenhado” para ser possuido, e ambas despertam o desejo
de consumo nos homens.

Uma observacdo importante a se fazer € o fato de que, se tratar a garrafa de
cerveja como ator ou meta no comercial, ela se apresenta por meio de um plano
médio, quando no C2, por exemplo, a lata de cerveja s6 é mostrada do meio para
cima, conforme foi visualizado na Figura 09. Ou ainda, em um plano totalmente
aberto, o mais predominante, pois a garrafa fica visivel por completo, sendo o
destaque maior sua marca como mostra o recorte da Figura 24, ocorréncia também
presente no primeiro comercial, como pode ver na Figura 25, a garrafa da cerveja
esta posta na parte de cima da mesa. Em ambos os posicionamentos da cerveja, 0
foco ndo deixa de ser apresentado, de modo que ndo importa o angulo, a marca

com o0 nome esta sempre em evidéncia.
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Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial Itaipava - O Calor em Nov/2019.

Figura 25: C1 - Garrafa como meta ou ator: Plano aberto.

Fonte: Imagem capturada pela pesquisadora no comercial ITAIPAVA vai vem em Nov/2019.

Dos elementos listados como visuais, as cores s&o caracteristicas
importantes para a observacdo, podemos fazer comparagbes que comprovam a
prontiddo da mulher nos comerciais, como por exemplo, o fato da cor vermelha esta
presente em todas as imagens da cena, a comecar, podemos associar a roupa da
mulher com o rotulo da garrafa de cerveja, no caso do C1, a saia € da mesma cor,
assim como o rétulo que revela o nome da marca de cerveja também esta escrito
com a cor vermelha, esta comparacao pode ser feita levando em consideracdo que,
a cor encarnada representa o amor, a paixao e a seducéo, dessa forma, assim como
a mulher atrai pelo fato de usar vestimentas destas cores, a cerveja, por sua vez,
também traz em seu “corpo” (garrafa) a cor da sedugéo, do despertar do desejo,
tendo em vista que busca atrair alguém para o seu consumo. A pele bronzeada da
garota propaganda também faz relacdo a cor do vidro da garrafa, bem como as
curvas do corpo feminino sao aludidas ao formato da garrafa.

No comercial 02, h4 um numero maior de participantes e mais da metade

deles estdo usando pecas de roupas na cor vermelha, isto provoca o olhar do
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observador, pois o entrelacar das cores com a luz do sol provoca um efeito nitido e
de atracé@o aos olhos do publico.

Fazendo uma analise dos elementos visuais, como ja descritos, pode-se
perceber que ambos apresentam caracteristicas de ac¢fes transacionais e nao
transacionais, mesmo que a mais predominante seja a transacional. E perceptivel
também a divergéncia de angulos de filmagem, cada um com seus valores e
informacdes que diferem de um comercial para outro, mas que ao fim, o objetivo é
atingido, e seu papel € convencer e levar o produto ao publico que mais faz uso dele
e da marca: a cerveja Itaipava. Assim, em nenhum momento nos dois comerciais
analisados, a garota propaganda Verdo ingere a cerveja, pois, esta é posta como um

elemento de persuasao que seduz o homem.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar, por meio de recortes de imagens, como a figura feminina é
retratada nos comerciais de cerveja, nota-se que a mulher € vista como um objeto
de consumo e como uma “marca” simbdlica de uma cultura que elegeu a morena
como a representacéo da beleza brasileira.

Assim, analisar os elementos que estdo na base constitutiva da mensagem
dos comerciais da cerveja Itaipava, desde os elementos verbais aos nao verbais,
permitiu observar que, o papel da mulher brasileira nos anuncios aqui debatidos
consiste em reforgar a ideia de que a cerveja, a mulher morena e o verdo caem bem
ao brasileiro, e, sobretudo, agrada o publico masculino.

Assim sendo, em ITAIPAVA vai vem e em ltaipava— O calor € perceptivel,
nas imagens selecionadas, as nuances exploradas da figura feminina, representada
pela garota propaganda denominada de Ver&o, uma vez que € absorvida como parte
integrante do produto e que é anunciada também como produto propriamente dito.
Dessa forma, comerciais deste tipo, ndo apenas mantém a venda de cerveja, mas
também a venda da imagem sensualizada, e até certo ponto erotizada, da figura
feminina, a qual € apresentada como uma mulher atraente, sensual e provocativa
por estd usando trajes de realce as curvas do corpo, cujo objetivo é seduzir o cliente
a obter o produto comercializado, que, por seu lado, passa a receber,
consequentemente, uma carga semantica também sedutora e desejada.

A mulher, assim representada, mostra o pensamento sociocultural de uma
parcela dos brasileiros que considera a apreciacao da cerveja, e também da mulher,
como algo de deleite e descontracdo. Para tanto, ndo se pode dizer que a
representacdo da mulher nos comerciais analisados € satisfatéria, pois uma
sociedade que preza pelo respeito e/ou um comportamento plausivel quanto a
postura feminina, indiretamente, é afetada.

Em suma, as argumentacbes aqui apresentadas foram baseadas nas
definicbes de Kress e Van Leeuwen (1996) e ledema (2001). Logo, pensar na
construgdo da figura feminina como um produto constitutivo dos anuncios da
Itaipava, foi observar como os angulos dos vetores, agentes, objeto, posi¢des, cores
e aberturas e fechamentos da camera podem provocar sentidos para o

observador/interlocutor.
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