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SEMIOLOY OF THE ADVERTISING: THE ADVERTISING MESSAGE AS MAIN
PRODUCT.

Deborah Veviani da SILVA!

Resumo: Pensar a propria mensagem publicitaria enquanto mercadoria € ao mesmo tempo
instigante e desafiador, uma vez que tdo cheia de signos e quase sempre elaborada dentro de
um viés hedonista, o antncio publicitario se traveste de arte para vender os produtos de uma
determinada marca. Evidentemente esse objetivo € de facil apreensdo, mas a hibridagéo entre
estética e discurso camufla a verdadeira mercadoria que se estd vendendo: a mensagem
publicitaria em si. Essa linha de pensamento se confirma quando ao se analisar uma
determinada campanha, percebe-se que caso a tematica seja alterada, ou seus produtos sejam
alternadamente substituidos por outros (da mesma marca, obviamente), ainda assim pode-se
verificar a assinatura da marca. Quase como uma espécie de gene semantico, a marca
consegue passar e replicar sua mensagem embutida num discurso publicitario, cuja linguagem
se adequa a uma tematica que Ihe da forma, embora o conteudo seja inalterado.

Palavras-Chave: publicidade; mensagem; discurso; linguagem visual.

Abstract: Thinking advertising message itself as a product is both exciting and challenging,
once so full of signs and almost always developed in a hedonic bias, the advertisement
disguises itself into art to sell the products of a particular brand. Of course this goal is easy to
grasp, but the hybridization between aesthetics and message camouflages the real product that
is for sale: the advertising message itself. This line of thinking is confirmed when parsing a
particular campaign, it is clear that if the theme is changed, and their products are alternately
replaced by others (the same brand, of course) is still perceived the brand's signature. Almost
like a kind of semantic gene, the brand can replicate and pass your message embedded in
advertising discourse, whose language fits a theme that gives way, though the content is
unchanged.

! Mestranda na linha de pesquisa Imagem e Cultura, do Programa de P6s-Graduagdo em Artes Visuais da Escola de Belas Artes,
UFRJ e bacharel em Comunicagdo Social pela ECO-UFRJ. E-mail: deborah.veviani@gmail.com.
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Introducéo

Pensando a publicidade dentro da dindmica entre as multiplas relacdes entre sociedade
e cultura, o presente artigo tem por objetivo lancar um novo olhar sobre as apreensdes que se
podem depreender da analise de uma dada campanha publicitaria sob a ética da retérica
visual.

A semiologia? da imagem surge como ferramenta teérica capaz ndo apenas de
identificar cdédigos e elementos visuais utilizados pela marca para formatacdo de sua
campanha, mas também de desconstruir visualmente a tematica escolhida na elaboracdo dos
anancios, viabilizando assim a observagdo de possiveis motivacbes e valores: pilares
conceituais que respaldam os interesses da marca.

O aprofundamento da anéalise dos anuncios suscitados, ao atribuir amparo pratico no
presente artigo, nos conduz a percepc¢do de gque, dentre outro artificios visuais, a marca lanca
mé&o, por exemplo, de decalques visuais de partes dos produtos sobre os animais e vegetais
presentes nas pecas, amalgamando esteticamente conceitos e valores do seu universo
institucional a temética proposta pela campanha.

Ao se esmiucar a analise do material contido no objeto de estudo deste artigo — o0s sete
anuncios impressos da Campanha Melissa Amazonista — pode-se sugerir de forma mais
concreta a presenga do que se escolheu chamar neste ensaio de “gene semantico”.

A cunhagem da expressdo “gene semantico” se explica na inten¢do de se observar
tudo aquilo que possa aludir a plataforma valorativa da marca (por isso a ideia de “gene”). Ou
seja, conceitos latentes que se camuflam por detras de elementos visuais, ou até mesmo

mensagens linguisticas, mas que ao serem analisados em profundidade remetem direta ou

2 para efeitos deste artigo, o vocabulo semiologia é referente & escola originaria do campo da linguistica, com
influéncia de Fernand de Saussure e do estruturalismo francés. Ja o termo semidtica é vinculado ao pensamento
pragmatico estadunidense com base nos escritos de légica filosofica de Charles Sanders Peirce.
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indiretamente & natureza da marca, significando-a (dai a ideia de “semantico”). E também lhe
atribuindo identidade.

Essas consideracOes serdo imprescindiveis para a ideia de que sdo justamente esses
genes semanticos que possibilitam a observacdo de uma ideologia da marca, de maneira que
esta se edifica por meio da propria construcéo da visualidade das pecas, na qual se opera uma
nitida retorica visual, que se utiliza do discurso publicitério para efetuar a venda de sua
principal mercadoria: sua propria mensagem.

1 Um olhar semiolégico

Dentro da perspectiva da semiologia da imagem, pode-se também realizar fruicGes
acerca dos elementos conotadores® encontrados em uma dada publicidade. Mais ainda: ¢
possivel desconstruir tematicas que respaldem motivacGes e valores velados sobre a ja

esperada estetizacdo do anuncio publicitario. Citando Barthes,

(...) em publicidade, a significacdo da imagem € certamente, intencional: sdo certos
atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria,
e estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto o possivel; se a
imagem contém signos, teremos certeza de que, em publicidade, esses signos sdo
plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca,
ou pelo menos, enfatica (1990, p.28).

O objetivo aqui é salientar que a mensagem publicitaria é denunciativa por si mesma.
Uma vez sendo publicidade, deduz-se que seu objetivo Gltimo é a venda. Por estar inserida
dentro de uma ldgica comercial, sua intencdo € visualizada de uma maneira mais facil do que
em outras imagens.

No entanto, a hipotética transparéncia dessa reflexdo atrai o raciocinio analitico para
longe de onde ele deveria verdadeiramente se debrucar. Sobre isso, Augusto Ponzio sinaliza

* Neologismo utilizado com o intuito de designar os diversos elementos que podem ser conotados numa dada
imagem.
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que “objetivo da industria da publicidade ¢ o consumo de publicidade: consumo das
mensagens publicitérias, que sdo por sua vez obviamente mercadorias” (2011, p. 34).

Pensar a propria mensagem publicitaria enquanto mercadoria € a0 mesmo tempo
instigante e desafiador, uma vez que tdo cheia de signos e quase sempre elaborada dentro de
um Vviés hedonista, 0 antncio publicitério se traveste de arte para vender os produtos de uma
determinada marca. Evidentemente esse objetivo € de facil apreensdo, mas a hibridacdo entre
estética e discurso camufla a verdadeira mercadoria que se estd vendendo: a mensagem
publicitaria em si.

Essa linha de pensamento se confirma quando ao analisar uma determinada campanha,
percebe-se que caso a tematica seja alterada, ou seus produtos sejam alternadamente
substituido por outros (da mesma marca, obviamente) ainda assim se percebe a assinatura da
marca. Quase como uma espécie de gene® semantico, a marca consegue passar e replicar sua
mensagem embutida num discurso publicitério, cuja linguagem se adequa a uma tematica que
Ihe d& forma, embora o contetdo seja inalterado.

Antes de adentrar mais profundamente nessa proposta reflexiva, um esclarecimento se
faz necessario: a semiologia da imagem, utilizada em outros momentos para desconstruir e
revelar codificadores e elementos conotadores, capazes de atribuir sentido ao anuncio, surge
aqui com um novo desafio. Ou seja, para que o estudo ndo fique ensimesmado — ja que em
outras ocasides tedricas a semiologia foi empregada com outros objetivos, como de analisar a
visualidade da imagem publicitaria, por exemplo,® — neste caso, 0 uso do mesmo como
ferramental tedrico obedecerd a um movimento contrério.

Baudrillard afirma que “uma analise do sistema dos objetos implica finalmente em
uma analise do discurso sobre o objeto, da ‘mensagem’ publicitaria (imagem e discurso)”

(2002, p.173). Uma vez que numa dada publicidade pode-se analisar um objeto e perceber que

* Todos os textos deste artigo, citados de originais em idiomas estrangeiros, foram livremente traduzidos pela
autora.

® Embora se refira na realidade a um elemento do cromossomo, o termo é empregado aqui com o objetivo de
fazer referéncia a capacidade de transmissdo de caracteres. Ou seja, COMO a marca repassa conceitos que a
fundamentam do ponto de vista ideologico.

® Haja vista os trabalhos inaugurais de Roland Barthes.
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este, juntamente com outros objetos presentes no andncio constroem uma dada mensagem, a
ideia aqui é propor o oposto: visualizar a esséncia da plataforma valorativa da marca na
escolha de cada elemento constitutivo do seu anincio publicitario.

Inicialmente esse movimento analitico pode parecer complexo ou passivel de
confusdo, mas durante uma analise pratica do andncio de uma dada marca a intencao
investigativa proposta aqui serd percebida com maior clareza.

Antes de prosseguir € necessario esclarecer a teoria de “gene semantico” da marca
sugerida anteriormente. Dentro dessa perspectiva, Augusto Ponzio afirma que “os processos
de producgdo de signos sdo por sua vez processos de produgdo de ideologia.” (2011, p. 36). E
sendo a publicidade uma expressiva consumidora de signos, para edificar seu discurso ela
permite, para isso, que 0s mesmos sejam reproduzidos, replicados e ressignificados numa
escala surpreendente, na qual os mesmos podem até serem substituidos por analogia visual
sem que se perceba (pelo menos nitidamente).

Mais ainda, conforme sugeriu Ponzio, a partir do momento em que ha uma producéo
efetiva de significacBes, consequentemente, emerge dentro deste movimento a fabricacdo de
uma ideologia que serd predominante na campanha e perpassara todos os andncios pertinentes
a marca.

Novamente, tanto a ideia de se identificar um “gene semantico” da marca, quanto a
proposta de se visualizar a esséncia da plataforma valorativa da mesma através da escolha de
cada elemento pertinente a um dado anincio sdo ideias desafiadoras que s6 podem ter suas
respectivas realizacbes mensuradas e/ou comprovadas a partir de um estudo de caso. Para
isso, serd utilizado como objeto de estudo os anuncios da campanha Amazonista da marca

Melissa.

2 O gene semantico

Longe do objetivo de se realizar apontamentos peremptérios, a cunhagem da

expressdo “gene semantico” se baseia na intencdo de se verificar tudo aquilo que possa
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remeter a valores pertinentes a esséncia da marca (por isso a ideia de “gene”). Ou seja,
conceitos latentes que se escamoteiam por detrds de elementos visuais, ou até mesmo
mensagens linguisticas, mas que ao serem analisados em profundidade aludem diretamente a
natureza da marca, significando-a (dai a ideia de “semantico”).

Como ja foi colocado anteriormente, essas questdes sdo mais facilmente entendidas a
partir de um objeto de estudo, que neste caso consistird na campanha Amazonista da marca
Melissa, na qual se verifica uma apropriagdo paradoxal’ do imaginério da floresta Amazénica,
como cenario e estrutura narrativa da referida campanha.

No entanto, o recurso de se utilizar tal tema para elaboracdo dos anudncios
publicitéarios, permite que a marca crie ndo apenas uma campanha, mas corrobore para a
edicdo de uma revista propriamente dita (revista Plastic Dreams, editada pela Melissa),
pautada em cima da mesma tematica (a Amazonia). Entretanto, o possivel aprofundamento
dessa Gtica, no que tange a mudanca de relagfes entre publicidade e industria cultural, foge do
objetivo deste artigo; cabendo talvez apenas uma anélise do ponto de vista da amplitude de
papel da mensagem publicitaria.

Retomando, apenas para que se possa compreender melhor a dinamica do objeto
escolhido para analise, a campanha & composta por sete andncios impressos que Sao
veiculados na revista da marca, chamada Plastic Dreams, mas que também estdo disponiveis
no site da Melissa, no qual também pode se visualizar a maioria dos niumeros publicados da
revista.

A andlise semioldgica minuciosa do conjunto de andncios revela algumas atribuicdes e
conotagdes bastante peculiares a marca e que juntas agregam a ela valores responsaveis por
compor sua “personalidade”. Essas atribuicdes podem ser conferidas por meio de elementos
conotadores, que através do discurso visual presente na arte das pecas viabiliza a elaboracédo

de uma linguagem propria da marca. Essa linguagem, cujos c6digos visuais perpassarao toda

" O “paradoxo” reside na ousadia entre o material do produto vendido (feito de plastico) e da tematica proposta
para campanha (floresta amazonica).
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camp:amhé, comunica os valores da marca sob uma perspectiva hedonista e poética, do ponto
de vista do discurso.

E no sentido da andlise do discurso, cabe aqui os apontamentos de Jacques Durand que
ao realizar um expressivo inventario de anuncios publicitarios para averiguar a existéncia das

cléssicas figuras da retorica afirma que:

E este inventario permitiu encontrar, na imagem publicitaria, ndo alguma, mas todas
as figuras cléssicas da retérica. E, inversamente, ficou claro que a maior parte das
idéias criativas que estdo na base dos melhores andncios pode ser interpretada como
a transposicdo (consciente ou ndo) das figuras classicas. (1974, p.20).

4 s

Figura 1 - Conjunto dos sete anuncios da Campanha Melissa Amazonista.

evitando uma profundidade analitica desinteressante para este caso, permite que algumas
consideracOes possam ser feitas a respeito dos anincios da campanha.
Primeiramente, escapa-se de uma eventual ruptura com o imaginario do senso comum

acerca da floresta por meio da mensagem linguistica que abre a campanha: “Descubra a
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cores e formas Unicas. Divirta-se com as criaturas magicas que nascem desse sonho.”
(PLASTICDREAM, 2011, p.59).

Logo, tudo que for ruidoso aos olhos, ou “incognoscivel ao olhar” esta legitimado,
explicado de uma forma quase didatica para que nada soe como “impossivel”, visto que ¢
passivel de existéncia dentro da realidade construida para a arte dos anincios da marca. Nada
pode parecer impossivel, embora seja entendido como “irreal”, mas um “irreal” que nao fira
os olhos ou ndo desencadeie percepgdes que distanciem a atencdo do individuo ao que a
campanha deseja conotar.

Quando a mensagem utiliza o artigo definido “a” para se referir a floresta presente nas
cenas esta tentando orientar nosso entendimento para que possamos compreender que ndo se

trata de qualquer floresta, mas de uma floresta particular, a floresta da Melissa, talvez.

Figura 2 - Anlncio 1 (Campanha Melissa Amazonista).
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E se ela guarda o passado e o futuro, em que tempo estd essa floresta? Existe um
tempo passivel de abrigar criaturas passadas e futuras? Ha aqui outro indicio de que se trata
de algo irreal, ou ndo viavel na nossa realidade, portanto € necessario que a ideia de tempo
seja esvaziada, diluida tanto quanto a mensagem deseja nos confundir, para que assim, depois
de perceber a frivolidade da dimensdo “tempo” ante tantas coisas fantasticas que estaremos
prestes a experimentarmos, possamos considerar que se trate de algo atemporal, mas a esta
altura analitica isso ndo importara tanto, ou pelo menos, ndo causaré tanta estranheza.

Afinal, estamos a um triz de “explorarmos um universo de cores e formas tnicas”,
logo nédo sera uma auséncia de localizagdo no tempo (e também no espago) que irad deter nossa
atenc¢do, tampouco nosso entendimento. “Diversdo” ¢ a palavra de ordem, garantida por meio
da intera¢do com “‘criaturas magicas” que sdo pertinentes a esse “‘sonho”.

Esta Gltima palavra sela de uma maneira eficaz, sob a perspectiva inteligivel da
analise, e atribui uma espécie de “sossego semantico” para qualquer elemento visual que
possa ser dissonante a temética da campanha. Por afirmar que se trata de um sonho, a
campanha manifesta também o uso do artificio, operador retérico da imagem polida®, imagem
que devido sua estética remete ao irreal. Sobre esta classificacdo da imagem, Martins afirma
que “o poder de sedu¢do da imagem polida reside em sua confessa e inequivoca
artificialidade, e remete, invariavelmente, ao irreal, ao sonho, ao fantastico, ao devaneio,
enfim, a tudo o que possa neutralizar os ‘atritos’ com a realidade” (MARTINS, 2009, p.2).

Um ciclo semantico fechado dentro da retérica visual do discurso imagético da marca
e selado por sua Gnica mensagem linguistica’ que ratifica alguns dos pontos percebidos na
analise das outras pecas.

H& também neste andncio o nome da campanha escrito por meio de elementos que

remetem (e antecedem) o tom visual e/ou estilistico ao qual toda a elaboracdo das pecas esta

® Refere-se, em linhas gerais, & imagem manipulada digitalmente cuja estética possui uma homogeneidade
plastica, caracteristica deste tipo de imagem. Ver mais sobre o assunto em: MARTINS, Marcos André Franco.
Imagem polida, imagem poluida: artificio e evidéncia na linguagem visual contemporénea. Tese de
doutoramento — Escola de Comunicacdo da UFRJ, Rio de Janeiro, 2009.

 Embora haja outras informag6es verbais (como preco e o nome dos calgados) presentes nos andncios
analisados, estes ndo sdo considerados como mensagem linguistica na composicao do discurso publicitarios para
este artigo.
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submetida. Tais elementos pertenceriam, & priori, & fauna e flora pertinentes ao imaginario

proposto pela arte da campanha.

» 10 oy literal plasticidade que caracteriza a estética

Portanto, essa “polidez imagética
dos anuncios opera como atributo da arte da campanha e trabalha como cddigo visual da
marca, usado constantemente com o objetivo aparente de realizar uma méaxima aproximacéo
entre a natureza dos produtos da Melissa e a visualidade das pegas.

Além disso, a marca utiliza como recorrente artificio retérico visual a estratégia de
colar, literalmente, sobre os animais que interagem com 0s seus produtos detalhes destes
mesmos produtos. Por isso, cabe neste ponto precisamente consideracdes encontradas no
texto de Haug acerca da estética da mercadoria, visto inquestionavel literalidade na aplicacdo

ao objeto de estudo analisado:

O aspecto estético da mercadoria no sentido mais amplo — manifestacdo sensivel e
sentido de seu valor de uso — separa-se aqui do objeto. A aparéncia torna-se
importante — sem ddvida importantissima — na consumac¢do do ato da compra,
enquanto ser. O que é apenas algo, mas ndo parece um ‘ser’, ndo ¢ vendavel (p. 26,
1997).

Figura 3 - Anlncios 3 e 5, respectivamente.

Essa estratégia pode ser visualizada em ambos 0s anuncios anteriores. Na terceira

peca, a parte frontal da sandalia parece ter sido recortada e colada na superficie do animal que

10 Expressdo cunhada com o objetivo de alinhavar os conceitos propostos pelos estudos de Martins dentro da
I6gica analitica do presente trabalho.
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divide a cena com ele. O mesmo ocorre com a “espécie” que esta localizada na parte superior
do calgado no quinto andncio. Ou seja, 0s animais também funcionam, dentro da narrativa

engendrada pela campanha, como decalque visual dos produtos da marca.

Figura 4 - Anlncios 2, 6 e 4, respectivamente.

Melissa constréi assim codigos visuais repletos de signos que se ressignificam,
replicam e reiteram visualmente a linguagem prépria da marca. Mais ainda: utilizando o
plastico como linguagem narrativa literal da historia que almeja contar na campanha, a marca
efetua um jogo retorico instigante, pois na medida em que ela animaliza os produtos, também

artificializa os elementos, a priori, naturais.

Podemos, na publicidade (como nos mitos), seguir narrativas em que 0s animais
falam e os feitos magicos se repetem. Na sociedade da razdo, reina um compromisso
tacito de acreditar no impossivel. O anuncio edita outra realidade que, com base no
cotidiano real, produz uma narrativa idealizada (ROCHA, 2006, p.51).

Dessa forma, flores, plantas e animais ganham equivaléncia visual aos calcados da
Melissa. Essa equidade imagética contribui para que a marca consiga amalgamar conceitos e
valores de seu universo institucional junto a tematica da campanha. Tudo isso permite ndo

apenas uma harmonia visual, mas também uma coeréncia, e convergéncia, de interesses e
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ideias que a marca anseia por conotar, desembocando inclusive numa possivel tentativa de
greenwashing.

Novamente, ao “plastificar” a floresta Amazonica a marca Melissa tenta trazer para
sua plataforma valorativa todos 0s conceitos adjacentes a tematica proposta, garantindo por
meio de argumentos visuais que ndo haja ruido dentro daquilo que se deseja comunicar,
selando assim por meio de seu discurso publicitario sua mensagem e seu objetivo genuino de
venda. E o plastico mostra-se ndo s6 como matéria-prima dos produtos da marca, mas sim
como linguagem operante. Uma (e conceitual) da Melissa.

E remontando um dos intentos iniciais do presente estudo, chega-se ao que se nomeou
a principio de “gene semantico”, ou seja, ¢ (sdo) a(s) unidade(s) que abarca(m) os conceitos
basicos que a marca deseja imbuir na sua imagem, e, consequentemente em tudo que se refere
a sua publicidade. Essa(s) unidade(s) comporta(m)-se como codigos que conseguem efetuar
uma repeticdo semantica, mesmo que por analogia, nas imagens analisadas. E, no caso da
campanha Amazonista, pode-se apontar a plasticidade (literal e metafdrica) presente na
totalidade das pecas como constante metéafora visual utilizada pela Melissa para aludir aos
seus proprios produtos. O mesmo plastico que recobre a floresta € matéria-prima dos seus
calcados.

Além dessa plasticidade, ha no discurso visual elaborado pela marca um tom magico
ou um tanto quanto irreal que remete a uma légica onirica. Essa nuance fantasiosa com a qual
a marca opera sua narrativa é também um atributo institucional da Melissa, cujas campanhas e
tematicas sdo criadas sobre esse viés: da “fantasia”, do “sonho”.

No mais, a marca vem adotando ao longo dos anos um reposicionamento notorio
guanto ao seu perfil de target. Isso pode ser respaldado pelas estratégias de divulgacdo
adotadas pela propria Melissa que hibridiza seu pablico de interesse entre 0s campos da moda

e do design. Prova disso s@o as galerias da Melissa com enderecos fixos na Rua Oscar

" Termo utilizado para designar um procedimento de marketing utilizado por uma organizagdo com o objetivo
de dar a opinido publica uma imagem ecologicamente responsavel dos seus servi¢os ou produtos, ou mesmo da
prépria organizagdo. Disponivel em < http://pt.wikipedia.org/wiki/Greenwashing>. Acessado em 15/08/13.
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Freire>, em Sdo Paulo e em Nova York, US. Essas galerias’® sio ambientadas
simultaneamente segundo a temética da colecdo de cada campanha realizada pela marca. Uma
experiéncia de imersdo no universo da marca, adaptado para o tema de cada colecao.

E, na tentativa de conduzir a analise através do objetivo de se identificar os “genes
semanticos” da Melissa, faz-se necessaria aqui uma observacdo: se o0 objetivo da marca é a
amplia¢do do seu publico (sob um viés de exposicdo mais global) a escolha das modelos se
fundamenta. Uma vez que elas pertencem a um padrdo estético globalizado — visto que séo
magérrimas, altas e quase sem curvas (diferente do bidtipo brasileiro) — elas agregam forca
visual a um novo codigo vislumbrado na anélise das imagens que se sucedeu: seus corpos
atuam como signos. Signos que aludem a um regime de beleza internacionalizado. Portanto a
globalizacdo emerge como outro fator operante de interesse da marca em ser comunicado e
reificado na sua linguagem visual e, consequentemente, no seu discurso publicitario.

Plasticidade, moda, engajamento ambiental, magia, fantasia e estética globalizados
sendo comunicados por meio de campanhas que sé se diferem nas suas tematicas, mas que
trazem nesses pilares conceituais os valores institucionalizados da marca — seus genes

semanticos.

3 A ideologia da marca

A publicidade constitui no todo um mundo indtil, inessencial. Pura conotacdo. Nao
tem qualquer responsabilidade na producéo e na pratica direta das coisas €, contudo
retorna integralmente ao sistema dos objetos, ndo somente porque trata do consumo,
mas porque se torna objeto de consumo. E preciso distinguir direito essa dupla
determinagdo: é discurso sobre o objeto e ela prdpria objeto. E € enquanto discurso
inatil, inessencial que se torna consumivel como objeto cultural (BAUDRILLARD,
2002, p. 174).

Como ja foi colocada anteriormente por Ponzio, a producdo de signos implica na

producdo de uma ideologia e, nesse sentido, “Amazonista” no objeto estudado é 0 conceito

2 Considerado um dos enderecos mais caros e elegantes do pais. Ver mais em

<http://pt.wikipedia.org/wiki/Rua_Oscar_Freire>. Acessado em 16/08/13.
13 \er mais em <http://www.melissa.com.br/galeria/galeria-melissa-sp >. Acessado em 16/08/13.
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fundamental, norteador tematico de todas as estratégias plasticas pertinentes a visualidade
construida pela marca para divulgar essa campanha. “Amazonista” mostra-se como sendo um
tecido fluido composto de outros conceitos — verbais e visuais. Explicita-se como um
imaginario rico e extremamente particular a marca, cujas pe¢cas uma a uma vao sendo
vislumbradas em cada “reportagem” proposta na revista'®. Essas referéncias juntas e editadas,
do ponto de vista ideoldgico, formatam o arcabouco valorativo que rege a ideia de Amazonia,
segundo a dtica da Melissa.

Portanto ndo ¢ uma campanha “Amazonia”, ou seja, ndo ha interesse em veicular uma
“Melissa Amazonia”, mas sim “Amazonista”. Conceito em cuja metade semantica ja se
encarrega de atribuir & marca uma realidade comum ou oriunda de um imaginario coletivo,
mas que em seu sufixo (“ista”) desconstroéi toda e qualquer tentativa de arraiga-lo meramente
a uma verdade efetiva, ou uma Amazonia conhecida. “Amazonista”, assim como sugere o
raciocinio criativo da marca, € uma colcha imagética de retalhos, e que por ser fluida traz uma
ideia de movimento. Dai, como todos os movimentos ou sistemas politizados, pois também
tem ideologia, haja vista 0 movimento feminista, ou socialista, até os sistemas capitalista e

comunista, termina com o mesmo sufixo. Que 0s une, a priori, apenas esteticamente.
Concluséo

Assim, através das reflexdes propostas pode-se perceber na campanha analisada uma
retérica viva e visual que reitera e ressignifica os signos eleitos pela marca para compor suas
respectivas pecas publicitarias.

Todo imaginario é ancorado nas acepg¢des cognitivas da tematica escolhida para
campanha, mas também € sempre alicercado nos pilares conceituais da marca, por meio dos
genes semanticos. Estes, portanto, serdo responsaveis pelo engendramento de uma ideologia

propriamente dita que mune a publicidade da marca dos valores que devem ser

1 A marca Melissa desde a sua colegdo de inverno no ano de 2009 passa a produzir uma revista por colecéo
intitulada Plastic Dreams. Cada nimero da revista é pautado pelo tema da colecdo que a marca pretende
divulgar. Nas capas, seus respectivos titulos sempre trazem o tema da campanha principal.
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constantemente expostos, aludidos e lembrados por meio de artificios, signos ou estratagemas
visuais, ora de maneira quase subliminar, ora como uma visivel assinatura.

E dessa forma, o papel da mensagem publicitaria amplia-se numa escala expressiva,
em termos de ressignificacOes, pois a priori vende produtos, mercadorias tangiveis que sao
facilmente identificadas numa répida analise dos anuncios. No entanto, utilizando a
semiologia da imagem como ferramenta tedrica aplicada as pecas publicitérias, pode-se
inferir, a partir do presente ensaio, as percepcdes apresentadas anteriormente.

Vale salientar ainda que hd uma tentativa em atribuir maior sofisticacdo na
metodologia empregada, visto que neste artigo a semiologia da imagem ndo opera apenas
denunciando figuras de retérica (metaforas) ou analogias visuais, mas suscita pensar que
conceitos e ideias sdo amalgamados esteticamente pela marca em operag6es retdricas quando
esta se utiliza de certos signos visuais. Dessa forma, quando os calgados estdo dispostos de
maneira a nos provocar a impressao destes serem animais (bichos da floresta) e, por sua vez,
0s animais tém em seu dorso partes dos calgados aplicadas neles, precisa-se atentar para quéo
profunda s&o as possibilidades de perspectiva dessa acdo. A priori pode parecer apenas um
jogo de signos (calcado versus animal ou flor versus calcado), mas a posteriori essa tentativa
de equidade imagética traz a superficie investigativa uma provavel intencdo ideoldgica: a
marca Melissa naturaliza seu produto artificializando a natureza pertinente ao tema escolhido,
gerando endosso pratico tanto da escolha da temaética quanto das provaveis conotacdes
ideologicas que deseja fazer parte (greenwashing, por exemplo).

E, por meio dessas inferéncias, nota-se que a prdpria construcdo da visualidade das
pecas, aponta para uma ideologia da marca travestida de linguagem visual que utiliza a
estética empregada nos anincios como operador retérico do discurso publicitario, que por sua
vez se encarrega de efetuar a venda de sua principal mercadoria: sua propria mensagem.

Obviamente, este é apenas um passo inicial para uma reflexdo mais sistematizada. E
embora 0s apontamentos realizados neste artigo, ainda ndo possam ser encarados como uma
verdade absoluta, a possibilidade de uma abstracdo tdo profunda a partir de uma simples

publicidade é, no minimo, auspiciosa ou tdo reveladora quanto aquilo que insinua revelar.
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