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RESUMO

O texto discute pega publicitéria da revista informativa Veja, edi-
¢ao n° 1.790, de 19 de fevereiro de 2003. Trata-se de anélise de
producéo discursiva, que prevé a inter-relagdo entre enunciadores
midiaticos (no caso, a Veja) e seus leitores/enunciatérios, o que com-
porta elementos de ordem subjetiva. Discutem-se a construgéo grafi-
ca e a intervencao dos elementos luz e cor presentes na pega publi-
citéria. Os resultados centrais evidenciam o engrandecimento do ele-
mento citadino (moderno) em contraposi¢ao ao rural (antigo) e/ou do
elemento tecnologia (moderno) em contraposi¢do a natureza (anti-
go), 0 que revela certa rejeicdo das coisas da zona rural e da terra.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade e propaganda, Publicidade e pro-
paganda - anélise, Publicidade e propaganda - luz e cor

Abstract

The text discusses a publicity piece from the informative maga-
zine Veja, edition #1,790 from February 19, 2003. It deals with the
analysis of the dissertation production, which foresees the
interrelationship between media advertisers (in the case of Veja) and
its readers/enunciatarios and which contains elements of subjective
order. The graphic construction and the intervention of the light and
color elements present in the publicity piece are discussed. The
main results show clearly the exaltation of the urban element (modern)
in contrast to the rural (old) and/or the technological element (modern)
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in contrast to nature (old), which reveals a certain rejection of things
from the rural area and of the land.
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Publicity and Advertising, Publicity and Advertising Analysis, Publicity
and Advertising - light and color

INTRODUGAO

Qualquer coisa que chega a algum érgdo do sentido e provoca
reacdo € um estimulo. Os estimulos visuais possuem caracteristicas
especificas, tais como proximidade, iluminagéo e cor, elementos es-
tes, que podem ser devidamente explorados na publicidade e propa-
ganda (PP). Os elementos cor e luz, mais especificamente, podem
ser adaptados aos interesses do campo mercadolégico.

Sob esta perspectiva, discutimos, a seguir, a publicidade incorpo-
rada a este texto, a partir dos conceitos de luz e cor. Trata-se de uma
peca publicitaria divulgada na revista informativa Veja, edigédo No 1.790,
datada em 19 de fevereiro de 2003 (figura 1). Em termos de categoria,
é 0 que, em publicidade, chamamos de teaser, palavra de origem
inglesa, transposta para o portugués, para designar uma mensagem
publicitaria destinada a despertar a atengao e curiosidade do grande
publico para anuncio a ser langado posteriormente. Assim sendo, nes-
te tipo de andincio, néo ha indicagao clara nem do anunciante e nem do
produto. E, de fato, a publicidade ora analisada consta da pagina 17
do fasciculo e, s6 depois, bem mais adiante, na pagina 85, o leitor tem
a possibilidade de identificar que sua meta central € o incremento da
venda de carros Fiat, especificamente, os novos modelos Palio, Siena
e Palio Weekend. A publicidade analisada (pagina 17) funciona como
pré-langamento para o langamento da publicidade em si, onde ent&o,
constam os nomes do anunciante e do produto.

Ressaltamos, a priori, que nossa analise reitera a afirmagédo de
Farina (1986, p. 41), para quem "[...] 0 mundo que percebemos € o
resultado da relagéo entre as propriedades do objeto e a natureza do
individuo que observa". Isto significa, em outras palavras, que a per-




cepgdo, em qualquer esfera, € um processo fundamentado na expe-
riéncia e carga ideoldgica de cada individuo, da mesma forma que o
publicitario insere, consciente ou inconscientemente, suas crengas e
seus valores naquilo que produz. Ademais, enquanto consumidores
de produtos midiaticos, procedemos, sempre, analises de produgédo
discursiva. No entanto, elas préprias constituem processo de produ-
¢ao, circulagao e consumo de sentidos, dentro do previsto por Veron
(1983). Em seu conceito de contrato de leitura, esse autor esclarece
que os dispositivos de enunciagdo, 0s quais acionam e regulam o
mercado simbdlico, mais especificamente, a inter-relacao entre
enunciadores midiaticos (como a Veja) e seus leitores/enunciatarios,
estdo sempre impregnados de expectativas de ordem subjetiva, que
interferem na produgéo discursiva que entéo se forja, impedindo, pois,
qualquer tentativa de unificagéo e consenso.

LENDO A PEGA PUBLICITARIA

Tomemos, a principio, a construgao grafica da publicidade, que
envolve, naturalmente, uma construgdo 6ptica. Do ponto de vista de
diagramagéo, temos duas zonas privilegiadas e duas zonas secun-
dérias, vulgarmente denominadas de "zonas cegas", além do centro
geométrico ou centrdide, que corresponde ao ponto cujas coorde-
nadas sdo as médias das coordenadas dos pontos de uma figura
geométrica. Em termos genéricos, quando da diagramacgao, se pri-
vilegia, como a denominagao sugere, os dois quadrantes equivalen-
tes as zonas privilegiadas. No caso analisado, a publicidade (que
ocupa toda a pagina impressa), ndo privilegia nenhum dos quadrantes
e nem o centro geométrico. O destaque recai no centro otico, situado
um pouco acima do centro geometrico, colocando em evidéncia o
"bumbum” de um homem gordo, aparentemente mal-amanhado e
malvestido, com uma camisa apertada e quadriculada. Este fato pode
ser analisado como eixo de referéncia de humor.

E, de fato, 0 anuncio, como um todo, € um "texto" bem-humorado.
"Zomba" do homem do campo, apresentando-o como um jeca-tatu,
denominagéo adaptada de Jeca Tatu, personagem do conto Urupés,
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da obra homénima do escritor brasileiro Monteiro Lobato, e utilizado,
nos dias atuais, para designar o caboclo do interior do Brasil. Sua
"cafonice" estd numa série de detalhes: a camisa apertada, a camisa
quadriculada (usual nas festas caipiras), boné simples, como os utili-
zados por pedes da construgao civil e o fisico malcuidado, numa épo-
ca em que a midia venera o corpo, enquanto representacao social,
considerando as concepgdes que cada individuo nutre sobre 0 mun-
do que o rodeia. O corpo é o que identifica e diferencia, de imediato,
0 homem. E através dele que interagimos com o mundo, em busca de
referenciais em grupos sociais. Isto porque & nos grupos ou nas tribos
que as simbologias se renovam e os lagos de pertencimento e as
identidades pessoal e social se fortalecem, como Maffesoli (1998) ar-
gumenta, determinando através da apresentagao corporal, a nossa in-
ser¢do neste ou naquele estrato social.

Ent&o, além do proprio enfoque na figura humana que "inferioriza"
0 homem do campo, ha outros detalhes que podem ser vistos como
humor refinado: o disparate do trator no asfalto e até mesmo a cabega
abaixada do cidad&o, que insinua submissao. Isto porque, ndo obstante
as fortes distingbes entre as linguagens visuais dos povos, o olhar
atua como linguagem universal, com expressdes idénticas em qual-
quer parte do mundo. Uma delas € a vista baixa, que pode ser inter-
pretada como sinal de respeito e/ou submisséo, tanto em algumas
culturas orientais como ocidentais; neste caso, quase sempre, com
referéncia a distingdo entre estratos sociais.

Ainda do ponto de vista gréfico, em se tratando, especificamente,
da simetria, esta € uma constru¢do primaria e antiquada, que
corresponde ao que vulgarmente, em PP, chamamos de "igrejinha":
trés torres - uma central (no caso, ocupado pela figura do homem) e
duas torres laterais, que correspondem a parte superior envolvendo
os dois para-lamas, sem gerar no leitor qualquer sentimento de ex-
pectativa.

Por outro lado, além do humor, a publicidade em pauta prima pelo
contraste. O préprio trator em meio ao asfalto € um bom exemplo. As
rodas grandes e pesadas também contrastam na sua dimensédo com
os demais elementos imagéticos. Trator pesado, rodas pesadas, ho-
mem "pesado”, tudo, enfim, representa empecilho. Neste caso, em




Figura 1: novo motor 1.8.
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Novo Motor 1.8

pecilno ao desenvolvimento, uma vez que o trator é posto como
algo distante do avango tecnoldgico, simbolizado, este sim, pelos
potentes modelos dos novos carros anunciados a seguir, na pagina
85. A simbologia do trator, como sinénimo de atraso, é reforcado com
o texto impresso em letras pretas e maiusculas, que diz: "Tem horas
que tudo que vocé mais quer € ultrapassar. E bem rapido". Mesmo
sem recorrer a recursos semidticos, parece evidente que as pala-
vras empregadas comportam significados multiplos. Ultrapassar - a
possibilidade dos potentes modelos transporem o trator antigo e fora
de moda; ultrapassar - a impossibilidade de que isto ocorra porque o
trator se pde a frente e funciona, entdo, como um "entulho”. Rapido -
qualidade inerente aos potentes modelos. Rapido - qualidade nega-
da ao trator antigo e fora de moda.

Sob esta perspectiva, a idéia central da publicidade enfocada,
ou seja, 0 "gancho" é o contraste. Contraste presente também no
que concerne a analise dos recursos de luz e cor. A sombra bastante
nitida embaixo do trator evidencia o contraste entre luz e sombra,
levando a crer que se trata de uma cena ocorrida no sol do meio dia
(em fotografia, a recomendagdo mais simples é que as fotos sejam
feitas, aproximadamente, até 9:00 da manha ou depois de 16:30).

Além do mais, a utilizacdo do azul ajuda no contraste de luz e
sombra. Para Farina (1986, p. 114), pode ser considerada contrastante
a combinacao entre cores diferentes entre si, tal como "[...] azul,
roxo, amarelo, verde [...] todos na mesma tonalidade ou com tons
diferentes entre as proprias cores [...]". E de fato, o teaser traz tonali-
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dades diversificadas do azul e também do amarelo, ainda que em
escala reduzida.

Em termos de sensagdes cromaticas, o azul sugere a seguinte
associacao material: "[...] montanhas longinquas, frio, mar, céu, femini-
lidade, &guas tranqlilas" e a seguinte associacao afetiva: "[...] espa-
o, viagem [...] adverténcia, precaucao [...]", reiterando sentidos pre-
sentes na mensagem, quais sejam, o campo distante, o uso dos no-
vos modelos da Fiat para galgar novos espagos em novas viagens,
ainda que estas néo dispensem precaucao e cuidados (FARINA, 1986,
p. 114). Na mesma linha de pensamento, Collaro (1996, p. 67) lembra
que o azul exprime profundidade, sendo, por isto, utilizado para a
representagdo do céu, mar e universo. Para ele, "Introvertida, feminina
e discreta, é a cor preferida pelos adultos, exprimindo lembrangas
distantes [...] O azul é dindmico e traduz viagens imaginarias."

O amarelo, por sua vez, reproduz o sentido de ruralidade, estan-
do associado a "[...] flores grandes, terra argilosa, palha, luz [...] ve-
réo, [...] calor de luz solar." (p. 114). Sob esta perspectiva, & possivel
que um leigo acredite que a publicidade analisada utilizou duas cores
primarias, com base na visdo nao cientifica de que as cores primarias
sdo azul, amarela e vermelha. Mas, de fato, empregou tdo-somente
uma das cores primarias (0 azul), porquanto do ponto de vista cientifi-
co, quando uma luz de qualquer freqiéncia atinge nossa retina, os
cones dos trés tipos reagem diferentemente ao sistema RGB: red,
green, blue. Aqui, vale a pena retomarmos a déia de que "Apesar de
a composicao de cores apresentar-se de forma diferente para os pig-
mentos e para as luzes, € importante entender que 0 mecanismo basi-
co do colorido é fruto da luz." (FIGUEIREDO; PIETROCOLA, 2000, p.
28). A este respeito, acrescentamos que a luz de freqiiéncia de 6,5 x
1014 Hz estimula mais os cones sensiveis ao azul, enquanto a de
freqiéncia 5,7 x 1014 Hz, ao verde e 4,6 x 1014 Hz, ao vermelho.

Acrescentamos que a publicidade deixa evidente, mais uma vez,
a funcdo da palavra e do texto. Muitas vezes, este ancora o sentido,
auxiliando na compreensao da mensagem imagética, como faz o texto
presente no teaser analisado ("Tem horas que tudo que vocé mais
quer é ultrapassar. E bem rapido") e na publicidade propriamente dita:
"Novos Palio, Siena e Palio Weekend. Agora mais potentes, com




motor 1.8."
FINALIZANDO

Ao final, reiteramos Magalhaes (2002), para quem as diversas
ordens de discursos estdo de tal modo mescladas e hibridizadas,
que é mera pretensao tentar delimitar tais discursos, em termos con-
clusivos, através de tragos ou fronteiras rigidas. Midias, incluindo as
pecas publicitarias, se estruturam a partir de suas ordens de discur-
so0s, tanto do ponto de vista mais geral quanto em suas formatagdes
mais intrinsecas e peculiares, inserindo-se, entdo, no contexto social
como outros agentes que ai se localizam, constituindo o tecido
societario onde ocorrem embates e acordos discursivos:

Sem duvida, os campos midiaticos plasmados nos intersticios
culturais cimentam as mediagdes. Estas, por um lado, sedimentam
habitos e costumes, reafirmando, confrontando e negociando com a
tradi¢do. Por outro lado, tragam estratégias de fortalecimento e ma-
nutengé@o de blocos hegemonicos de poder. Mas, decerto, também
fazem parte destes ajustes, atualizando-se na linguagem das prati-
cas cotidianas dos produtores, distribuidores e consumidores de seus
produtos (MAGALHAES, 2002).

Acreditamos que ha, sem sutileza, o engrandecimento do ele-
mento citadino (moderno) em contraposi¢éo ao rural (antigo) e/ou do
elemento tecnologia (moderno) em contraposi¢do a natureza (anti-
go), o que, certamente, revela, sub-repticiamente, uma atitude
preconceituosa do publicitario, negando o sentido das coisas da zona
rural e da terra, em sua concepgdo mais genuina. Ademais, a figura
do gordo também merece destaque, pois comprova a tendéncia dos
grupos sociais desenvolverem valores e atitudes de culto ao corpo,
assimilando, entdo, praticas de autogestao corporal, a partir da influ-
éncia da midia e da publicidade. Logo, luz e cores néo se susten-
tam, isolada ou solitariamente, o que corresponde a afirmar que junto
com elas, em publicidade, a fotografia, os conceitos, os valores so-
ciais e individuais também sao fatores importantes.
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