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RESUMO

O presente artigo pretendeu analisar 0s signos constitutivos de dois antncios publicitarios
impressos da campanha Hydra-Max Colageno, de Elséve L’Oréal Paris, que é indicada
para cabelos cacheados.

A andlise semiotica proposta visa esclarecer como os elementos integrantes das pecas
publicitarias em questdo se organizam e funcionam, ou seja, como se processa 0 uso das
estratégias persuasivas que propagam valores, resultados e estimulos ao leitor, sempre
sugerindo a necessidade de consumo e, assim, levando a aquisi¢do dos produtos. Para
tanto, o trabalho se organizou estruturalmente de modo a fazer o resgate dos principios
tedricos basicos e essenciais da semiotica, sequido do levantamento e analise signos
presentes nos textos publicitarios escolhidos para o desenvolvimento deste estudo.

PALAVRAS-CHAVE

Texto publicitario, analise dos signos, estratégias persuasivas.

1. Introducéo

A producdo de qualgquer género textual passa pelo crivo subjetivo de um sujeito
que, ao fazer suas escolhas na elaboracéo do seu dizer — sejam elas de ordem linguistica,
tematica, organizacional entre outros recursos - manifesta a intencionalidade de provocar
uma reacao no outro, tendo em vista que os dizeres sdo sempre marcados pelo processo
de interacdo social que permite a sociedade avancar.

Todas as esferas da atividade humana, por mais variadas que sejam,
estdo relacionadas com a utilizagdo da lingua. N&o é de surpreender que
0 carater e os modos dessa utilizacdo sejam tdo variados como as
proprias esferas da atividade humana [...]. O enunciado reflete as
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condicOes especificas e as finalidades de cada uma dessas esferas, ndo
sO por seu conteudo tematico e por seu estilo verbal, ou seja, pela
selecdo operada nos recursos da lingua — recursos lexicais,
fraseoldgicos e gramaticais — mas também, e, sobretudo, por sua
construcdo composicional. (BAKHTIN, 1997, p. 280).

Neste trabalho o olhar esta voltado para a construcdo especifica do género
anancio publicitario, um dos géneros mais conhecidos e estrategicamente projetados na
sociedade, ja que sua finalidade é explicitamente vender um produto ou uma marca e,
para isso, precisa criar no sujeito leitor a impressédo de verdade e necessidade, seduzi-lo a
ponto de oque o levar a aquisicdo do bem divulgado, gerando assim lucratividade
empresarial. A selecdo dos elementos utilizados na construcéo publicitaria, bem como a
estrutura composicional do género, atrelados ao foco de persuadir o publico alvo,
efetivardo a eficacia do texto.

Como recurso atraente que €, a publicidade se caracteriza pela organizacéo
multimodal, usando diferentes signos na sua configuracéo e isso agrada os olhos do leitor
moderno, sedento por cores, imagens, palavras estratégicas e dindmicas para que a
mensagem seja captada no menor tempo possivel.

Cada vez mais se observa a combinacdo de material visual com a
escrita; vivemos, sem ddvida, numa sociedade cada vez mais visual.
Representacdo e imagens ndo sdo meramente formas de expressao para
a divulgacdo de informacdes, ou representagdes naturais, mas sao,
acima de tudo, textos especialmente construidos que revelam as nossas

relacdes com a sociedade e com o que a sociedade representa
(DIONISIO, 2005 p. 119).

Portanto, parece bastante promissora a leitura dos géneros publicitarios sob o
olhar da semidtica, a fim de despertar o leitor para a consciéncia do seu préprio ato de
leitura, capacitando seu olhar para o implicito nas estratégias empregadas na captacao do
interesse e na argumentatividade publicitaria. A teoria semidtica de Pierce, entdo, foi
escolhida como referéncia, na intencdo de desvendar e compreender oS signos que
compdem as pecas publicitarias escolhidas como corpus deste trabalho.

As propagandas publicitarias escolhidas foram da empresa LOréal Paris e serdo

apresentadas mais cuidadosamente no topico da analise.

2. Breves consideracdes sobre Semiotica

A SemiGtica é a ciéncia que tem como funcdo estudar os signos participantes da

comunicagdo humana, condicionado em todas as manifestacdes discursivas estabelecidas



socialmente, envolvendo quaisquer principios signicos, ou seja, formados pelas mais
diferentes formas de linguagem possiveis. Bertrand (2003: 11) declara:
O objeto da semiética € explicitar as estruturas significantes que
modelam o discurso social e o discurso individual. Trata- se de uma

ciéncia que procura explicitar as condi¢des de producgéo e apreensdo do
sentido.

Compagno (2009) esclarece que a semiética explicita a poténcia comunicativa dos
signos e sua capacidade de gerar efeitos de sentido no sujeito leitor, embora seja
importante observar que a semioética trabalha com as propriedades signicas capazes de
gerar sentido, mas ndo pode garantir a efetivacdo desses efeitos nos sujeitos, ja que a
apreensdo € particular e depende do empenho leitor.

Trés capacidades sd@o necessarias para a analise dos fendmenos semioticos: a
capacidade contemplativa, a capacidade de distincdo e a capacidade de generalizacdo
(SANTAELLA, 2002). Reconhecer as qualidades que aparecem no signo, tais como
cores, formas, volumes, textura, movimento, ritmo — dente outras — & necessario para que
0 processo interpretativo se estabeleca. A capacidade contemplativa é uma condicao
essencial no processo analitico proposto. Perez (2004) esclarece que tal capacidade é
desenvolvida por meio da experiéncia, da reiterada exposi¢do dos sentidos aos diversos
signos do mundo.

A segunda capacidade € a distintiva, que se refere a habilidade de compreender e
discriminar diferencas naquilo que esta sendo contemplado. Em outras palavras, trata-se
da aptiddo para discernir, competéncia que esclarece em que medida os elementos se
diferem uns dos outros (RODRIGUEZ, 2001). Assim, Santaella (2002) afirma que o leitor
deve ser capaz de responder as seguintes perguntas: o signo observado refere-se a qué? A
que ele se aplica? O que ele denota? O que ele representa?

A generalizacgdo se estabelece como terceira e Gltima capacidade. Nela, o foco é a
apreensdo das observacOes feitas sobre o signo e generalizacdo delas em categorias
globalizantes. Segundo Perez (2004), o signo contemplado passa a pertencer a uma classe
de coisas que se configuram no plano social, e por isso mesmo promovem convengoes,
padrdes reconheciveis e codigos aceitos e decodificados pelo grupo interativo.

Assim se chega a decomposicao signica contextualizada e cuidadosa. Na analise,
procura-se explorar quais os efeitos que um determinado elemento, por meio da sua
expressdo em determinados géneros e, estando em sintonia com outros signos também

usados no universo comunicativo, produz num determinado texto.



N&o se pretende neste trabalho explanar sobre métodos de anélises semioticas
complexas ou tecer longa peca de orientacdo tedrica. O estudo proposto se promove pela
necessidade diaria que o leitor enfrenta de ler os textos a sua volta de modo menos
superficial, lembrando-se de que qualquer que seja o texto, ele é pleno de signos que
referenciam determinados significados promotores de efeitos de sentidos especificos e
ideologicamente constituidos.

3. Género Textual Anuncio Publicitario

O género escolhido para compor este trabalho, como ja foi dito anteriormente, é 0
anuncio publicitario. Trata-se de um texto persuasivo, que consiste em promover uma
ideia ou um produto, de linguagem direta, que utiliza recursos criativos para atrair o
publico, tendo sempre como objetivo persuadir ou convencer o interlocutor a comprar um
produto, adotar um comportamento ou contratar um servico.

Com relacdo ao tipo linguagem desse género, as pecas publicitarias podem ser
criadas a partir das linguagens verbal (oral ou escrita), ndo verbal (imagens, fotografias,
desenhos) ou mista (verbal e ndo verbal), que sdo as mais recorrentes, caracterizando-se
como texto multimodal.

Um ‘tecer’ junto, um objeto fabricado que é formado por fios ‘tecidos
juntos’— fios constituidos de modos semioticos. Esses modos podem ser
entendidos como formas sistematicas e convencionais de comunicacao.
Um texto pode ser formado por varios modos semioticos (palavras e
imagens, por exemplo) e, portanto, podemos chegar a nogdo de
multimodalidade (KRESS, 1995, p. 7).

Assim sendo, a composicao do texto a partir da exploracdo de diferentes signos
colabora para seduzir o leitor, que é atraido para a leitura de forma prazerosa e,
inconscientemente, assume a posicdo passiva planejada como necessaria ao querer, para
em seguida se tornar o sujeito ativo que compra. A organizacdo dos diferentes signos é
estrategicamente pensada pelo publicitario, conforme o publico a ser alcancado.

Na publicidade, observa-se que 0s signos ndo tém carater convencional,
mas sim um carater iconico, figurativo; construindo-se a partir de uma
relagdo de dependéncia entre expressdo e conteudo. A hierarquia entre
0s codigos é sempre movel, oscilante, dominando num momento o
cdédigo verbal oral, e, logo a seguir o imagético, que cede lugar ao
sonoro e assim por diante. Enfim, os niveis e graus de importancia de
cada cédigo vao compondo as mensagens semioticamente, interagindo
tanto na elaboracdo da mensagem quanto no efeito a ser produzido em
seu receptor. (RIBEIRO, 2002, p. 4).
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Obedecendo a tipologia estrutural dos textos injuntivos, o texto publicitario apela
para recursos persuasivos capazes de promover a aceitacdo daquilo que esta sendo
anunciado e, num momento seguinte, incentiva o agir do sujeito a partir do
convencimento da necessidade da aquisicdo do bem anunciado. Nesse sentido, Ribeiro
(2002, p. 10) contribui ao dizer:

A publicidade usa conotagBes culturais, iconicas e linguisticas,
sobretudo aquelas que veiculam estereGtipos mais facilmente
codificaveis e compreensiveis. [...JAssim, a mensagem publicitaria
sempre utilizard palavras com a carga cultural que possuem na
comunidade em que serd veiculada, tentando ndo contrariar o
estabelecido, para que possa ser entendida e aceita. Ou seja, vai utilizar
os modelos globais de conhecimento e basear neles suas mensagens,
para que a intercomunicacéo se faca com rapidez, clareza e persuasao.

Esse género textual se faz presente no dia-a-dia do sujeito por todos os lugares,
numa apelacdo marcante, seja explorando a linguagem visual, sonora ou linguistica,
sendo quase impossivel ndo interagir com ele. Alem de se fazer presente nos meios de
comunicagdo de massa, como jornais, revistas, televiséo, radio e internet, também ha uma
verdadeira avalanche desse género textual surgindo diante dos olhos em panfletos,
pinturas externas ou cartazes internos de veiculos de transporte publico; em faixas ou
cartazes espalhados pelas ruas, em outdoors fixados nas esquinas etc. O leitor acaba
fixando a imagem da campanha publicitaria e passa a internaliza-la como verdade, ainda

que de forma inconsciente.

O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o
dominio das imagens como representacdes visuais: desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas e
infograficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, sdo
objetos materiais, signos que representam 0 nosso meio ambiente
visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na nossa mente.
Nesse dominio, imagens aparecem como Vvisdes, fantasias,
imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representagdes
mentais. Ambos os dominios da imagem ndo existem separados, pois
estdo inextricavelmente ligados ja na sua génese. Ndo ha imagens como
representacdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente
daqueles que as produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens
mentais que ndo tenham origem no mundo concreto dos objetos visuais
(SANTAELLA; NOTH, 2005, p. 15).

Assim, tratar deste género é entender que a intencionalidade dos que o produzem
é vender e, para isso, precisam agir sobre a mente do outro, de modo coerente e
convincente, explorando todos 0s recursos possiveis para executar o seu propasito.

Consciente disso, o leitor precisa ser capacitado a reconhecer as estratégias empregadas
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pelo enunciador, a fim de pesar a eficiéncia do produto sem se deixar manipular
cegamente pelos anuncios projetados aos seus olhos como verdades inquestionaveis.

4. Andlise do Corpus

As pecas escolhidas para compor este estudo sdo da marca L’Oréal Paris, mais
especificamente da linha popular Elséve, encontrada em comércios varejistas em geral,
ou seja, de facil acesso ao consumidor e com pre¢o baixo. O produto anunciado nas pec¢as
escolhidas foi lancado em 2010 na campanha Hydra-Max Colageno de Elséve L’Oréal
Paris que é indicada para cabelos cacheados.

L' O Ra A L
0 cnm chegou aos caches e chegou para ficar.

Figura 1 Figura 2

Num primeiro momento, vemos que 0s anincios se apresentam constituidos pela
exploracdo da linguagem verbal e ndo-verbal. E notdrio que este é um fator que desperta
o olhar do leitor e conquista a sua atengéo para o anuncio.

Os andncios sdo compostos por uma fotografia em destaque, cuja imagem é de
uma famosa modelo e atriz, muito conhecida pela sua constante presenga nos meios
midiaticos, em especial nas telinhas da Rede Globo — Tais Aradijo.

A respeito do uso de celebridades nas campanhas publicitarias, SILVA (2011, p.
15) esclarece que, quando uma celebridade estéa a frente de qualquer andncio, ela transfere



seus atributos aquilo que divulga, numa espécie de cumplicidade, gerando a sensagéo de
credibilidade no leitor. Para Santos,

Através das personagens, a publicidade ficciona as aspiracGes das
pessoas. Viver bem, ter poder, dinheiro, felicidade, uma vida facil e em
constante harmonia, entre muitas outras mais ilusdes, sdo desejos de
qualquer consumidor que se revé nessas personagens e entra no mundo
perfeito do andincio. Logo, as necessidades tornaram-se algo vulgar, e a
publicidade centra-se no “viver bem” e enquadra as personagens nessa
referéncia. (Santos, 2008, p. 24)

De acordo com Martins (2010, p. 36), “Num mercado competitivo como o de hoje,
é fundamental fisgar o consumidor antes que o concorrente o faca. Para atingir esse
objetivo a regra nimero um é estabelecer uma boa comunicacdo com seu publico-alvo”.
Entdo, usar uma afrodescendente linda, famosa e bem vista diante da sociedade, para
anunciar um produto para o publico da mesma descendéncia, estimula a aceitacdo e a
confianga na eficacia do produto. Além disso, que mulher n&o gostaria de se ver téo bela
quanto Tais Aradjo? Ela, a atriz, funciona como signo eficiente para a campanha da
Elseve.

Quando o sujeito observa os detalhes, nota que o designer, as cores e a
organizacdo dos elementos se repetem, alterando apenas as fotografias da atriz e a fala
dela presente em cada um dos textos. 1sso, no plano de constituicdo de sentidos, revela-
se como um recurso de recorréncia visando a fixacdo do produto e da campanha na
memoria do leitor, uma espécie de ponto de ativacdo do conhecimento armazenado na
memoria, mantendo assim facilmente reconhecivel o produto e sua funcédo, ao se deparar
com ele nas prateleiras de lojas e supermercados, facilitando a formacao do interesse e,
coincidentemente, a compra.

Na Imagem 1, a modelo Tais Araujo esta seu dedo indicador levantado e um cacho
despendendo-se dele, insinuando movimento (um rico recurso para prender a atencao),
aludindo a um espiral que solta aquilo que antes estava preso. De perfil, seu olhar revela-
se admirador e fixo no “espiral” do qual os cabelos se soltam, parece hipnotizada ao ponto
de ndo se importar com mais nada a sua volta, uma constituicdo leve e delicada do dizer
que se processa diante dos olhos também daqueles que observam o texto, quase que numa
perspectiva de cumplicidade com a protagonista da peca. Além disso, sua vestimenta é a
propria cor da embalagem e a mesma que predomina em todo o texto, insinuando

implicitamente a construgdo do sentido conectada a memdria intertextual com o cliché



“vestir a camisa”, ou seja, ela — Tais Araujo — “vestiu a camisa” do produto, passando a
defender seu uso publicamente.

A cor usada em toda a extensdo do anuncio é a cor verde, signo socialmente
associado a memoria do tema esperanca. Mas como essa ideia teria relagdo com o
produto? Pela cor da sua embalagem apenas? A embalagem pensada dessa forma também
ndo seria intencional? Num olhar mais atento as indicaces de uso do produto e ao
contexto social em que se enquadra, a esperanca seria tema de fato coerente. O novo
Elséve seria a esperanca anunciada para as pessoas cujos cabelos sejam de caracteristica
afro, reconhecido no dizer social pela expressdo de cunho pejorativo e preconceituoso
“cabelo ruim”. O resultado do uso seria se desvencilhar do cabelo dificil ¢ — finalmente —
desfrutar da leveza dos cachos soltos e bem hidratados.

Confirmam essa ideia algumas expressdes (signos verbais) que se repetem nos
dois textos:

“O colageno chegou aos cachos e chegou para ficar”;

“Colageno: tecnologia que modela cabelos muito cacheados a crespos”;
“Cachos hidratados e modelados 24h”.

“Acd0: o colageno retém a hidratagdo como ima”

“Resultado: Cachos definidos e brilhantes como nunca”

Ainda considerando a cor verde, vé-la constitutiva da embalagem deste produto e
a publicidade voltada para negros ou dele descendente, é possivel mergulhar num plano
ainda mais profundo de entendimento. A cor “verde” revelaria a esperanga que sempre
esteve conectada a situacdo historica e social da raca negra, aquela esperanca de se libertar
de uma sociedade opressora, o “verde” se remete a esperanga viva no cora¢do que sofre
por ter um cabelo “rebelde”, que sofre por se sentir marginalizado numa sociedade de
origem escravocrata. A cor € um elemento que esta totalmente ligado ao nosso modo
emotivo, podendo assim manipular nossos sentidos, antes mesmo de comecarmos a fazer
a leitura do texto. Toda expectativa de viver de modo mais justo também inclui os desejos
da mulher negra, entre eles, o de ter direito de ndo se enquadrar aos padrdes da sociedade
que padroniza a beleza — no caso dos cabelos, sempre ditando o liso e alinhado como
vislumbre de perfeicdo. Eis que o produto anunciado surgia como a esperanca de
desconstruir o padrédo, enaltecendo a beleza dos cachos em oposicéao ao liso.

Sobre 0s signos verbais compositores dos andncios, ainda se destacam outras duas
ocorréncias portadoras de significados que vao além de destacar a qualidade e a eficiéncia
do produto anunciado. Sua presencga nos anuncios porta ideologias e foi estrategicamente

explorada em discurso direto (dando voz a celebridade):



Figura 1: “Agora quem controla meus cachos sou eu”

Figura 2: “Eu ndo preciso mais prender meu cabelo toda hora”

Pressupde o rompimento com dizeres cristalizados na sociedade a respeito do
cabelo crespo: “cabelo cacheado ¢ incontrolavel, armado, precisa Sempre estar preso ou
ser tratado em saldes com produtos caros, por cabeleireiros competentes”. O termo
linguistico “ndo” revela o discurso anterior, ja que toda negacgao existe para se opor a uma
afirmacdo, reforcando o rompimento com as “verdades” ja existentes (feiura versus
beleza), ou seja, o fato de poder usar os cabelos soltos é uma novidade discursiva sobre
0s cabelos em questéo.

Nota-se um fator implicito carregado de preconceito em relacdo ao tema: 0s
cabelos crespos e cacheados sao rebeldes e feios, representam uma espécie de “mal” que
deve ser combatido. Abater esse “mal” passou a ser, entdo, possivel diante da nova
formula da Elséve, como aqui se representa na constitui¢do discursiva do sujeito popular
Tais Araljo que se coloca como mais uma “vitima” a sofrer com esse problema, mas que
o0 “colageno" de Hidra — Max resolveu. Assim, manipula o olhar do leitor, que continuara
“sem controlar seus cabelos” e a viver com eles presos, se também ndo aderir ao uso do
produto anunciado. Grande recurso persuasivo é adotado aqui, toda a composicao verbal
do anuncio é fundamentada em afirmac6es que agucam o desejo do publico-alvo, ainda
mais por vir associado a uma personagem de grande “representatividade” para a mulher
brasileira quando o assunto € a beleza negra.

Na Figura 2, a protagonista ja ndo olha para si mesma ou para 0s seus cabelos,
agora ela olha para frente, com um sorriso enorme no rosto e usa roupa branca, signos
muito representativos para o texto. Ha simulacdo de movimento, cujo resultado esta no
ato dela soltar da mdo um prendedor de cabelos que paira no ar. A liberdade € a ideia
mais presente nesta cena, sem contar que encara a sociedade agora, de frente, segura de
si (sorrindo) e, em paz (vestes brancas geram o efeito de sentido). A paz é dual: paz com
seus cabelos e paz em relacdo as criticas da sociedade no gque tange aos cabelos, antes,
definidos como feios e rebeldes.

Por ultimo, vale a pena chamar a atencéo aqui para outro signo verbal presente no
texto. Trata-se da palavra “verdade” em destaque no final da publicidade. Assemelha-se
a um carimbo, um selo de certificacdo. Em ambas as imagens o dizer foi inserido, num
primeiro momento, a fim de reforgar o testemunho de Tais Araujo, dizer “oficial” de

personalidade de descendéncia negra, que conseguiu “domar” seus cabelos. Num segundo



momento, certifica a veracidade dos efeitos do produto anunciado, merecedor da
credibilidade do publico alvo a ser atingido, portanto.

Para Fiorin (2014, p. 75), “A finalidade tltima de todo ato de comunicagdo nao ¢
informar, mas persuadir o outro a aceitar o que esta sendo comunicado”. Nos anincios
em questdo, a finalidade da empresa de cosméticos € persuadir o cliente a adquirir o
produto. Como estratégia de persuasdo, nota-se o apelo implicito, ligado ao desejo do
negro em se libertar de tudo que o prende, de deixar de ser avaliado pelos padrbes
impostos, passando a se enquadrar de forma suave na sociedade, de sentir orgulho das
suas caracteristicas naturais. H4 uma condigdo para isso ser alcancado: o uso do Elseve

Hydra-Max Colageno!

5.Consideracdes Finais

O trabalho teve como intuito analisar minuciosamente os signos empregados nos
anuncios publicitarios da campanha de Hydra-Max Colageno de Elséve, da L’Oréal
Paris. Utilizou-se da semidtica como teoria de base para a analise apresentada, visto que
ela se interessa pelos diferentes signos presentes nas mais diversas atividades de
comunicagéo.

Verificando a elevada tatica persuasiva empregada nos andncios aqui
apresentados, conclui-se que o sujeito com o olhar simplista possivelmente néo
conseguiria identificar tamanho cuidado com os signos escolhidos para compor os textos.

Existe sempre um cuidado técnico na selecdo dos signos a serem potencializados
pelas empresas publicitarias para que se atinja o consumidor de forma sedutora, incisiva
e convincente. Cabe ao leitor, como agente diante do texto, sempre se lembrar de que ha
intencionalidade no processamento discursivo, cujo objetivo é cativa-lo e leva-lo a acéo.
Quanto mais preparado o leitor, menos chance de ser manipulado e mais condicdes de se

posicionar como critico diante do texto — seja qual for 0 género — ele teré.
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