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Introducéao

Os profissionais de comunicacdo e marketing utilizam diversos recursos expressivos na
construcdo das identidades das marcas. Além da tradicional gestdo do marketing mix
(produto, preco, comunicacédo e distribuicdo) a atuacdo, tanto na perspectiva da criacdo e
do planejamento quanto de gestdo dos elementos de expressividade da marca, é
fundamental para um bom posicionamento de marca. Os elementos de expressividade da
marca incluem o nome da marca, o logotipo, o simbolo, o slogan, a mascote, as

personalidades e demais manifestacGes expressivas, visuais, sonoras, olfativas etc.

As marcas certificam os produtos e os distingue diferenciando-os da concorréncia. Ao dar
0 seu sobrenome (marca) ao produto, adiciona-se valor ao bem ofertado. Porém, como

relata Perez:

“A marca permite criar um valor a mais para o produto dando-lhe um sentido Unico.
Essa contribuicdo, entretanto, € apenas uma das contribuic6es de valor existentes,
porque ha outras, como o sentido econdbmico propriamente dito, o tempo, o
produto em si etc”.

(Perez, 2004 p. 133).

A autora adverte para o fato que a marca é um grande atributo de valor, mas ndo € o
anico. A valorizacdo se da por meio de mecanismos complexos no qual o gestor da marca
tem como objetivo produzir sentido, manipulando e atraindo atrativos para sua marca. O

significado é onde todas as a¢fes de valor se sustentam e convergem.

Com a centralizagdo no significado a semiotica tem um papel decisivo na interpretagdo e
na gestdo dos sentidos. Perez esclarece a funcdo da semidtica no processo de gestédo das

marcas:

“Na fase precedente do desenvolvimento das marcas, a semiética tinha um papel
nao negligenciado, mas reduzido a uma técnica instrumental. Hoje, no entanto, é
definida pelo seu papel, assumindo assim a ciéncia que possibilita executar uma
“microcirurgia” dos significados. Quando os significados gerados sdo usados como

ferramentas do marketing mix, a semidtica assume um importante papel de manter



essas ferramentas e refind-las de modo a permitir a melhor performance
juntamente ao consumidor. A partir de agora a semibtica passa a dar uma
contribuicdo ndo negligencidvel ao marketing e as organizagdes. Ela permite a
marca ndo se contradizer nos tempos, falar com clareza e verificar, e
eventualmente corrigir, as defasagens e distor¢des entre as mensagens emitidas e
as mensagens recebidas, a fim de evitar produzir efeito de sentido indesejaveis”
(Perez, 2004 p. 134).

A presente monografia tem como objetivo realizar um estudo exploratorio tendo como
ferramenta a semidtica Charles Sanders Peirce e as teorias de Algridas Julien Greimas.
Semioticistas que inauguram duas vertentes da Semidtica intituladas semiética peirceana e

semidtica greimasiana.

Para a realizacdo deste estudo propomos um percurso que se inicia com um detalhamento
da origem da semiética. Neste primeiro capitulo, contaremos com o detalhamento do que
€ semiotica, 0 seu percurso historico, os seus estudiosos até alcangarmos os dois tedricos

Peirce e Greimas.

No segundo capitulo pontuaremos como a publicidade tornou-se objeto de estudo dos
semioticistas. Esta etapa ird apresentar alguns conceitos dos trabalhos de Roland Barthes
e Umberto Eco, bem como as principais correntes semibticas, a saber: peirceana,

greimasiana e semiotica da cultura de origem russa.

O capitulo terceiro ird descrever as principais caracteristicas da semiotica peirceana. Nele
iremos tratar de como se deu o seu desenvolvimento, partindo da légica triadica e
incorporando reflexdes de autores que pesquisam esta linha da semidtica e como se

origina o percurso para a analise da semidtica aplicada.

O quarto capitulo trata da semidtica greimasiana, assim como o anterior ira refletir o
desenvolvimento da semiética, porém partindo do estruturalismo que inaugura a linha
desenvolvida por Greimas. Nesta etapa trataremos dos itens percurso gerativo de sentido,

quadrado semidtico e as provas para Greimas. Contaremos também com reflexdes de



outros autores que contribuiram para o desenvolvimento desta abordagem, tais como:

Floch e Fiorin.

Com o objetivo de ilustrar a aplicacdo das duas correntes semidticas propomos realizar
uma andlise da campanha do lancamento do Novo FIAT UNO veiculada em 2010. Neste
quinto capitulo faremos um pequeno percurso na histéria da montadora e, em seguida,

apresentaremos a campanha veiculada em TV Aberta do lancamento do Novo FIAT UNO.

O sexto é o sétimo capitulo tratardo, respectivamente, da aplicacdo da semibtica
peirceana e greimasiana. Nestes dois capitulos faremos o percurso para investigarmos
como se deu a transmissdo dos conceitos propostos pela marca através do filme

publicitério. Por fim, teremos a conclusdo que desta monografia.



Capitulo I:

A SEMIOTICA E AS SUAS ORIGENS
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1. As origens da Semidtica
Na verdade o que é semidtica? Podemos buscar a definicdo de semidtica no livro de

Santaella (1983) que esclarece a questdo com a seguinte afirmacéo:

"O nome semiotica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo.
Semidtica, portanto, é a ciéncia dos signos, é a ciéncia de toda e qualquer
linguagem. A Semidtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacéo
todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos
modos de constituicdo de todo e qualquer fendbmeno de producdo de

significacdo e de sentido."

Dessa forma a semidtica é a ciéncia que tem como objeto de estudo os signos e 0s
processos significativos (semiose) na natureza e na cultura. Essa definicdo ndo é aceita
por todas as escolas que estudam a semidtica. Temos em North a apresentacdo de outras

escolas.

“A escola de Greimas até se recusa a definir semiotica como uma teoria dos
signos, postulando, ao contrario, defini-la apenas como teoria da

significacdo”. (1995, pg. 17)

Encontramos também em North (1995), um encaminhamento acerca da origem da

semidtica:

“A semidtica propriamente dita tem seu inicio com filésofos como Jonh
Locke (1632 — 1704) que, no seu £ssay on human understanding, de 1690,
postulou uma do ‘doutrina dos signos’ como o nome de Semelotiké, ou com
Johann Heinrich Lambert (1728 — 1777) que, em 1764, foi um dos
primeiros fildsofos a escrever um tratado especifico intitulado Semiotik’.
(1995, pg. 18).
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1.1 Percurso histoérico

A semidtica aparece desde Platdo (427-347) que tratou de diversos aspectos dos signos.
Em suas reflexdes encontramos a definicdo de signos verbais, significacdo e a contribuicdo
para a teoria da escritura. (North, 1995).

Para Platdo o signo apresenta uma estrutura triadica, onde encontramos o nome (6noma,
noémos), a nogdo ou idéia (eidos, logos, diandema) e a coisa (prdagma, ousia) a qual o

signo se refere.

No dialogo Crdtilo (Sobre a justeza dos nomes), Platéo investigou a relacéo
entre 0 nome, as idéias e as coisas. Uma das questdes levantadas é se a
relacdo entre nome, idéia e coisas € natural ou depende das convencdes
sociais, sendo, portanto, arbitraria. As respostas platdnicas séo:
1) signos verbais, naturais, assim como convencionais sdo sé
representacdes incompletas da verdadeira natureza das coisas;
2) o estudo das palavras ndo revela nada sobre a verdadeira
natureza das coisas porque a esfera das idéias € independente
das representacdes na forma de palavras; e
3) cogni¢bes concebidas por meio de signos sdo apreensdes
indiretas e, por este motivo, inferiores as cogni¢Bes diretas.
(NOrth, pg. 27).

Por estes motivos, para Platdo por mais préximo que se cheguem com as palavras, elas

sempre serdo inferiores ao conhecimento direto, ndo-intermediado, das coisas.
Aristoteles (384-322)

Aristételes comecou a tracar a distingdo entre o signo incerto e o signo certo e discutiu a
teoria dos signos no ambito da ldgica e da retdrica. Definiu signo como uma relacdo de
implicacdo se (q) implica (p), (q) atua como signo de (p).

Estdicos (300 a.C. — 200 d.C.)

Para os estdicos o signo apresenta trés componentes bésicos:
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1) semainon, que é o significante, a entidade percebida como
signo;

2) semainomenon, ou /ékton, que corresponde a significacdo ou
significado; e

3) tygchdnon, o evento ou o objeto ao qual o signo se refere.

O signo estéico, segundo Sextus Empiricus (Adv. Math.ll, 245), é a proposicao

antecedente numa valida premissa maior que serve para revelar o consequente.

Epicuristas (300 a.C.)

Em contraposicdo aos estoicos, os epicuristas desenvolveram um modelo diddico do signo,
onde s6 entram em composi¢ao o significante (semainon) e o objeto referido (fygchanon).
O significado material do signo (/ékton) nao é reconhecido como componente semiético do

signo.

Aurélio Agostinho (354 — 430)

Os tratados nos quais Agostinho desenvolveu suas idéias semidticas sdo: De Magistro
(389), De Doctrina Christiana (397) e Principia Dialecticae (384 a.C.).

Agostinho definiu o processo de semiose como:

O signo é, portanto, uma coisa que, além da impressdo que produz nos
sentidos, faz com que outra coisa venha a mente como conseqiiéncia de si

mesmo. (De Doctrina Christiana, 11, 1,1).

Outra idéia interessante na semiotica agostiniana é a distingdo entre signo e coisa.

Uso da palavra “coisa” num sentido estrito para referir-me ao que
nunca foi usado como signo de outra coisa, como madeira, pedra,
gado ou outras tantas coisas desse género.

Agostinho continua:
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Todo signo é, ao mesmo tempo, alguma coisa, visto que se ndo fosse
alguma coisa ndo existiria. Porém, ndo sdo todas as coisas signos ao

mesmo tempo.

Uma dimensdo inovadora na semidtica de Agostinho foi o fato de ter estendido os estudos

semidticos dos signos verbais aos signos nédo-verbais.

Escolasticos

A escolastica desenvolveu-se por meio da teologia e das artes liberais: gramatica, retérica
e dialética (l6gica).

Como autores desta escola podemos citar Roger Bacon (1215 — 1294), que escreveu um
tratado com o titulo De Signs e Jodo de Sdo Toméas (1589 — 1644), que escreveu
Tractatus de signs.

Os temas presentes na semiotica escolastica passam pelas doutrinas do realismo e do
nominalismo, as doutrinas das suposi¢cdes e dos modos de significacdo. A distincdo entre

denotacdo e conotacdo provém da semiotica desenvolvida neste periodo.

Hobbes (1588 — 1679)

Thomas Hobbes elaborou uma defini¢do diddica e materialista do signo verbal ao escrever
que “os nomes sao signos das nossas concepcdes e ndo das coisas mesmas”. Se 0s signos
ndo podem referir ao mundo, mas apenas a outros conceitos dele derivados, o processo

de semiose ira se desenvolver numa rede de tramas mentais.

Berkeley (1685 — 1753)

George Berkeley radicalizou a teoria diadica do signo no quadro do seu nominalismo e
idealismo ontoldgico. A matéria do mundo para ele, ndo participa do processo de semiose;
as nossas sensacdes do mundo sdo “idéias impressas nos sentidos” e nao existem a nao

ser na mente de quem as percebe. O “ser” delas € o ser percebido: £sse est percipi
(Berkeley, 1710).

14



Em vez de promover relacdes entre causa e efeito, Berkeley vé apenas relacfes entre

“signos” e “coisas significadas”.

Locke (1632 — 1704)

John Locke é a principal figura da semidtica de sua época. Apesar da enorme importancia
de suas idéias, 0 aspecto inovador de sua obra ndo é tdo grande quanto poderia parecer.
Locke descreveu os signos como “grandes instrumentos do conhecimento” e distinguiu
duas classes de signos as idéias e as palavras.

As idéias representavam as coisas na mente do contemplador. As palavras nao
representam nada “sendo as idéias na mente da pessoa que as utiliza”. Palavras, portanto,

sdo signos das idéias do emissor.

Vico (1668 — 1774)

Os temas mais relacionados com a semiotica na Muova Scienza sdo a poesia, 0 mito, a
metéfora, a lingua e a evolucdo dos signos da humanidade.
Vico acredita que uma “histéria ideal é eterna”, na qual a humanidade teria passado por

trés fases do desenvolvimento:

1. A era Divina - os homens acreditavam que tudo fosse Deus ou criado por um Deus — a
época da semiose ritual;

2. A época Herodica — comunicacdo por meio de emblemas visuais, brasdes, insignias e outros
signos de posse material e herdis miticos;

3. A era do Homens — idade da razéo e da civilizago;

Condillac (1755 — 1780)

Etienne Bonnot de Condillac descreveu em sua obra a semiose como processo genético
gue comecga em niveis primitivos até niveis mais complexos.

O ponto de partida para o conhecimento é a sensacdo, a percepcdo, consciéncia,

imaginacao, interpretacdo, memoria e reflexao.
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O fundamento basico dessa interpretacdo psicogenética da cognicdo estd na comunicacao

de que “o0 uso dos signos é o principio que revela a fonte de todas as nossas idéias”.

Diderot (1713 —1784)

Afirmou que a linguagem dos gestos ndo é s6 mais expressiva como também mais légica
que a linguagem verbal. A linguagem dos gestos é tridimensional como a realidade do

mundo.

Degérando (1772 — 1842)

O idedlogo Marie-Josef Degérando escreveu em seu tratado Dés Signs et l'art de penser.
Desenvolveu a semiotica sensualista propondo um modelo semiogenético que distingue
dois limiares semidtica entre trés niveis no processo de semiose.

No nivel mais basico aparecem as sensacfes, que ainda ndo sdo reconhecidas como
signos, mas como condicdo prévia a existéncia das representacdes. O limiar entre as
sensacdes, que ainda ndo sdo signos, corresponde a um estado de conexdo da sensacao
com a idéia. Um signo €, portanto, “qualquer sensacdo que acarrete uma idéia em nos,

por causa da associacdo que existe entre elas”.

J. G. Fichte (1762 — 1814)

Revelou a importancia das imagens na cognicdo e defendeu a tese neoplatonica de que “o
sistema de conhecimento é necessariamente um sistema de meras imagens sem nenhuma

realidade, significacdo e finalidade”.

G. W. F. Hegel (1770 — 1831)

Foi um dos filésofos que definiram as fronteiras da semiética introduzindo distingbes entre
signos e simbolos. O signo para Hegel é, portanto, uma percep¢do imediata que
representa um conteudo bem diferente daquele que tem em si mesmo. Distinguiu também
simbolos de (outros) signos segundo o critério de arbitrariedade: o simbolo é uma

percepcao que, pela sua natureza prépria € mais ou menos o contetido que manifesta.
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Wilhelm Von Humbolt (1767 — 1835)

Figura central da semi6tica da linguagem. O principio da relatividade linglistica mostra a

influéncia das diferencas estruturais entre as varias linguas sobre a cognicdo humana.

Bernard Bolzano (1781 — 1848)

Continuou a tradicdo da semidtica em um tratado sobre a doutrina dos signos onde
encontramos uma investigacdo sobre o “aperfeicoamento ou a utilidade dos signos” na
qual sdo relacionadas nove vantagens do uso dos signos na descoberta da verdade e 13

regras para 0 Uso e a invengao dos signos.

Lady Victoria Welby (1837 — 1912)

E reconhecida pelas correspondéncias trocadas com Charles S. Peirce e pelos livros What

/s meaning (1903) e Significs and language (1911).

Charles Sanders Peirce (1839-1914)

Cientista, matematico, historiador, filosofo e logico norte-americano, é considerado o
fundador da moderna Semiética. Graduou-se com louvor pela Universidade de Harvard em
quimica, fez contribuicbes importantes no campo da Geodésica, Biologia, Psicologia,
Matematica, Filosofia. Peirce, como diz Santaella (1983: 19), foi um "Leonardo das
ciéncias modernas". Uma das marcas do pensamento peirceano € a ampliacdo da nocao

de signo e, conseqiientemente, da nocéo de linguagem.

A definicdo de signo como uma acao triadica interpretadora (signo-objeto-interpretante) é

0 conceito principal da Teoria Geral dos Signos de Charles Sanders Peirce .

A Semidtica Peirceana é uma teoria signica do conhecimento, de carater amplamente
geral, uma teoria semiodtica que se volta ao estudo de todo e qualquer tipo de

representacdo, inclusive das representacdes da comunicacéao.
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Ferdinand de Saussure (1857-1913)

Outro autor, considerado pai da semiologia, a vertente européia do estudo dos signos, por
ser o primeiro autor a criar essa designacao e a designar o seu objeto de estudo. Segundo
Saussure, a existéncia de signos - a singular entidade psiquica de duas faces que cria uma
relacdo entre um conceito (o significado) e uma imagem acustica (o significante) - conduz
a necessidade de conceber uma ciéncia que estude a vida dos sinais no seio da vida
social, envolvendo parte da psicologia social e, por conseguinte, da psicologia geral.
Chamar-lhe-emos semiologia. Estudaria aquilo em que consistem 0s signos, que leis os

regem.

A concepc¢do de Saussurre relativamente ao signo, ao contrario da de Peirce, distingue o
mundo da representacdo do mundo real. Para ele, os signos (pertencentes ao mundo da
representacdo) sdo compostos por significante - a parte fisica do signo - e pelo significado,
a parte mental, o conceito. Colocando o referente (conceito correspondente ao de objeto

por Peirce) no espaco real, longe da realidade da representacéo.

Louis Hjelmslev (1899 — 1965)

Complexifica os conceitos utilizados por Saussure. Segundo Hjelmslev, e por uma
questao de clareza, a expressdo devera substituir o termo saussuriano de significante,
assim como o conteudo deve substituir o de significado. Tanto a expressdo como 0
contetdo possuem dois aspectos, a forma e a substancia - que em Saussure sdo por vezes
confundidos com significante e significado. Os signos sdo por isso, para Hjelmslev,

constituidos por quatro elementos e ndo dois, como propunha Saussure
Roman Jakobson (1896 — 1982)

Roman Jakobson, nascido em Moscovo (Moscou), em 1896, introduziu o conceito das

funcdes da linguagem:

e aemotiva, que denota a carga do emissor ha mensagem;
e ainjuntiva, relativa ao destinatario;
e areferencial, relativa aquilo de que se fala;

e a fética, relativa ao canal da comunicacao;

18


http://pt.wikipedia.org/wiki/Semiologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Signo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ferdinand_de_Saussure
http://pt.wikipedia.org/wiki/Forma
http://pt.wikipedia.org/wiki/Significante
http://pt.wikipedia.org/wiki/Significado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Roman_Jakobson
http://pt.wikipedia.org/wiki/Moscovo

e a metalinglistica, relativa ao cédigo;

e a poética, relativa a relagdo da mensagem consigo mesma.

Se Jakobson fala das fungbes da linguagem, Guiraud diferencia os codigos. E é nos
codigos logicos que estd o mais importante para os signos. Nestes, ele releva os
paralinguisticos, associados a aspectos da linguagem verbal (ex: escritas alfabética,
escritas idogramaticas). Associar nUmeros a pedras é ter e ser um cédigo deste tipo:
codigos praticos, ligados as sinaléticas, as programacdes e a cédigos de conhecimento o
(ex: sinais de transito) e, por ultimo, os epistemoldgicos, ou especificos de cada area

cientifica.

Algirdas Julius Greimas (1917 — 1992)

Greimas introduziu o conceito de quadrado semidtico, ao observar, por exemplo, o
esquema bi-direcional das historias. Nele, se situam o Heroi, seu Ajudante, seu Adversario

e a Sociedade em torno do objetivo a ser alcangado.

Umberto Eco (1932)

Sendo 0 mais proeminente europeu a usar o termo "Semiédtica”, Umberto Eco, além de ser
um dos que tentaram resumir de forma mais coerente todo o conhecimento anterior,
procurando dissipar davidas e unir idéias semelhantes expostas de formas diferentes,
introduz novos conceitos relativamente aos tipos de signos que considera existir. Sao 0s
diagramas, signos que representam relacdes abstratas, tais como férmulas légicas,
guimicas e algébricas; os emblemas, figuras a que associamos conceitos (ex: cruz —
cristianismo); os desenhos, correspondentes aos icones e as inferéncias naturais, os
indices ou indicios de Peirce; as equivaléncias arbitrarias, simbolos em Peirce e, por fim,
0s sinais, como por exemplo o cédigo da estrada, que sendo indicios, se baseiam num

codigo ao qual estao associados um conjunto de conceitos.
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Capitulo I1:

A PUBLICIDADE E A SEMIOTICA
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1. A publicidade como objeto de estudo da semidtica

Desde os anos 60 a publicidade € objeto de estudo da semidtica. Roland Barthes, um dos
grandes nomes da semiédtica francesa, usou um anuncio impresso como corpus de uma
andlise e publicou no artigo “Retorica da imagem”. Barthes foi o primeiro a propor uma
andlise estrutural da imagem publicitaria. Neste ensaio encontramos, consideracdes sobre
o sistema de conotacdo e denotacdo da imagem (conceitos hjelmslevianos). As funcdes de
ancoragem e revezamento do texto em relagdo a imagem e uma retdérica da fotografia.

Depois de Barthes tivemos Umberto Eco que propds uma analise da imagem publicitaria
em seu livro “A estrutura ausente” em 1968. Apesar do titulo de seu livro ser uma critica
ao estruturalismo francés, Eco busca fundamentacédo tedrica no estruturalismo fazendo
referéncias a Saussure e Hjelmeslev, mas usando o modelo de signo de Pierce em suas
andlises, observando que cada uma das definicdbes do signo pode corresponder um

fenébmeno de comunicacéo visual.

A imagem para Eco é um signo que deve ser decomposto em unidade menores para a sua
analise. A peca publicitaria é, entdo, tratada como um conglomerado de camadas que

deve ser analisada separadamente.

Eco divide a imagem publicitaria em cinco niveis: os trés primeiros tratam especificamente da

imagem e os outros dois sobre a argumentacéo, sendo:

a) Nivel iconico: este nivel se situa no plano da denotacgao e inclui os dados
concretos da imagem ou os elementos graficos que representam o objeto

de referéncia.

b) Nivel iconografico: trabalha com dois tipos de codificagdo, histérico e
publicitario. No primeiro tipo, a publicidade usa significados convencionais
(no exemplo dado por Eco, temos a auréola como sinbnimo de santidade).
E a do tipo publicitario inclui convenc¢8es criadas pela propria publicidade,
como a maneira de uma modelo cruzar as pernas ou olhar para o leitor
com cumplicidade. As conota¢fes séo, portanto, significados convencionais

decorrentes de um aprendizado cultural.
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c) Nivel topolégico: composto pelas figuras de retérica classicas aplicadas a

comunicacao visual (hipérbole, metafora, antonomasia, etc...).

d) Nivel tépico: compreende as premissas e 0s lugares argumentativos, que
sd0 marcos gerais do processo persuasivo estabelecido pelo texto e
imagem. O autor considera que se trata de um nivel ideoldgico entre a

argumentacdo e a opinido.

e) Nivel entimematico: refere-se as conclusbes desencadeadas pela
argumentacdo, do nivel anterior, no aparecimento de uma determinada
imagem no andncio. (SOUZA e SANTARELLI, 2006).

Para Eco, a publicidade que pretende ser tao revoluciondria em termos estéticos, acaba
geralmente utilizando solug@es ja codificadas e a analise da imagem publicitaria teria como

uma fung¢do moral a reducéo das ilusdes estéticas revolucionérias dos publicitarios.

2. As correntes da Semiodtica

Podemos dizer que existem trés principais correntes semidticas mais estudadas: a
semidtica peirceana tendo como alicerce Charles S. Peirce e a teoria geral dos signos -
semidtica greimasiana baseada nos estudos de Algirdas Julius Greimas e semiética da
cultura disciplina teérica de origem russa. Porém, qual é o melhor método para se analisar
uma campanha publicitaria? Santaella adverte que os métodos ndo devem concorrer entre
si, mas sim, trabalhar em complementacdo. Para este trabalho, porém julgamos as
propostas vindas da semibtica peirceana e da semiltica gremasiana as que mais se

aproximam do objetivo do estudo que é a producado de sentido.

Passamos agora a apresentar em detalhes a semiética peirceana.
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Capitulo I11:

A SEMIOTICA PEIRCEANA

CHARLES SANDERS PEIRCE

Fonte: http://www.lichtensteiger.de/peirce.html
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1. Semidtica Peirceana

Ao iniciarmos este capitulo devemos antes de tudo esclarecer quem foi Peirce. Charles
Sanders Peirce nasceu no ano de 1839, em Cambridge, Massachussets, nos EUA, no dia
10 de setembro. Filho do matematico, fisico e astrbnomo Benjamin Peirce, Charles, sob
influéncia paterna, formou-se na Universidade de Harvard em fisica e matematica,

conquistando também o diploma de quimico na Lawrence Scientific School.

Paralelamente ao seu trabalho no observatério astronémico de Harvard, Charles Peirce se
dedicava ao estudo da filosofia, principalmente a leitura de "A critica da razdo pura", de
Kant. Entre 1879 e 1884 lecionou na Universidade John Hopkins. Considerado uma pessoa
de habitos excéntricos, além de descuidado e solitério, Peirce ndo evoluiu na carreira
universitaria. Em 1887, mudou-se com sua segunda esposa para a cidade de Milford, na

Pensilvania, isolando-se ainda mais.

Entre 1884 e o0 ano de sua morte, em 19 de abril de 1914, Peirce escreveu cerca de 80 mil
paginas de manuscritos, vendidos por sua esposa a Universidade de Harvard, e que vem
sendo publicados ha varias décadas. Além desses escritos, Peirce deixou textos em
periddicos esparsos: resenhas, artigos e verbetes de dicionarios. Esse conjunto de
trabalhos forma a obra de um pensador original, definida por William James como

"lampejos de luz deslumbrante sobre um fundo de escuriddo tenebrosa".

Considerado como um dos mais profundos e originais pensadores norte-americanos,
Peirce deixou contribuicbes em multiplas areas do conhecimento: légica, semidtica,

astronomia, geodésia, matematica, teoria e histéria da ciéncia, econometria e psicologia.
2. A obra de Peirce

Peirce tem uma visdo semiotica do mundo. Para ele a cognicdo, as idéias e 0 homem séo

seres semioticos.

“Toda idéia é um signo junto ao fato de que a vida é uma serie de idéias

prova que o homem é um signo”. (CP, 5.314).
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Para Peirce 0 signo tem uma natureza triadica que possibilita a sua interpretacao:

e em si mesmo, isto é, nas propriedades internas;
e na sua referencialidade, o que pode indicar;

e nos efeitos que pode produzir;

Segundo o autor existem somente trés elementos formais e universais em todos os

fenbmenos que se apresentam a percep¢ao e a hossa mente.

“Num nivel de generalizagdo maxima, esses elementos foram chamados de
primeiridade, secundidade e terceiridade. A primeiridade aparece em tudo
que estiver relacionado com acaso, possibilidade, qualidade, sentimento,
originalidade, liberdade, ménada. A secundidade esta ligada as idéias de
dependéncia, determinagdo, dualidade, acdo e reacdo, aqui e agora,
conflito, surpresa, davida. A terceiridade diz respeito a generalidade,
continuidade, crescimento, inteligéncia. A forma mais simples de
terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo, visto que o signo é um
primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um segundo (aquilo que
o signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (o efeito que o signo

ird provocar em um possivel intérprete)”. (SANTAELLA, 2002)

Um signo é entdo qualquer coisa, que representa outra coisa denominada objeto do signo,
e que produz um efeito interpretativo alguém que é o interpretante do signo, assim “o que
define um signo, objeto e interpretante, portanto, é a posi¢do logica que cada um desses

trés elementos ocupa no processo representativo”. (SANTAELLA, 2002)

3. A logica triadica

A ldgica triadica do signo é composta por trés teorias, sendo que a primeira e a da teoria
da significacdo. Na teoria da significagdo temos a relagdo do signo consigo mesmo, isto €,
pode ser a sua qualidade, sua existéncia ou seu carater de lei. A segunda teoria da
objetivacdo relaciona o fundamento com o objeto, ou seja, com aquilo que determina o

signo e que €, ao mesmo tempo, aquilo que o signo representa e ao qual se aplica. A
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Gltima teoria da interpretacdo relaciona o fundamento com o interpretante, com as

implicacBes quanto aos seus efeitos sobre aquele que as interpreta.

3. O Signo como signo

Peirce apresenta trés propriedades que capacitam o signo a funcionar como signo, ou

seja:

e por sua qualidade;
e por sua existéncia;

e por seu carater de lei;

Quanto uma qualidade funciona como signo denominamos de quali-signo. Assim, ela é
uma qualidade que € um signo, Santaella exemplifica o funcionamento de um quali-signo

da seguinte forma:

“...uma simples cor, como o ‘azul-claro’, imediatamente produz uma cadeia
associativa que nos faz lembrar céu, roupa de bebé etc”. (SANTAELLA,
2002, p.12).

O fato de existir faz daquilo que existe um signo e a propriedade de existir € dado o nome
de sin-signo, onde “sin” que dizer singular. Santaella esclarece o conceito com o seguinte

exemplo:

“...sua pessoa emite sinais para uma infinidade de dire¢Bes: o0 modo de se
vestir, a maneira de falar, a lingua que fala, o que escolhe dizer...sdo todos
estes, e muitos outros mais, sinais que estdo prontos para significar,

latentes de significado”. (SANTAELLA, 2002, p.12).

Com relacdo ao carater de lei deve ser entendida como a acdo da lei é fazer com que o
singular se conforme, se amolde a sua generalidade. Dessa forma criamos as
“jurisprudéncias”, ou seja, quando surgir uma determinada situacdo, as coisas ocorreram

de acordo com aquilo que a lei prescreve.
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Porém, estas propriedades ndo sdo excludentes, muitas vezes, elas trabalham em

conjunto.

4. As propriedades do signo

Assim como temos trés propriedades, qualidade, existéncia e lei — temos também, trés

tipos de relagbes que o signo tem com o objeto.

Quali-signo — > lcone
Sin-signo — > Indice

Legi-signo — >  Simbolo

Peirce divide o objeto em dois tipos: objeto imediato e objeto dindmico.

Descritivo
O objeto imediato Designativo

Copulantes

Para melhor exemplificar o objeto imediato, Santaella esclarece que:

“No caso do quali-signo-iconico, seu objeto imediato tem sempre um
carater criativo, pois este determina seus objetos dinamicos, declarando
seus caracteres. No caso do si-signo-indicial, seu objeto imediato é um
designativo, pois dirige a retina mental do interprete para o objeto
dindmico em questdo. No caso do legi-signo-simbolico, seu objeto imediato
tem natureza de um copulante, pois meramente expressa as relagdes
I6gicas destes objetos com o seu objeto dindmico”. (SANTAELLA, 2002,
p.16)

Possivel — Abstrativo
O objeto dinamico Interprete — Ocorréncia — Concretivo

Necessitante — Coletivo
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Para a melhor compreensdo do objeto dinamico vejamos o exemplo do icone, indice e

simbolo, a partir das reflexdes de Santaella, 2002:

“Um icone é um signo que tem como fundamento uma quali-signo...O
fcone sé pode sugerir ou evocar algo porque a qualidade que ele exibe se
assemelha a outra qualidade”. (SANTAELLA, 2002, p.17)

Santaella apresenta o indice da seguinte forma:

“O que da fundamento ao indice é a sua existéncia concreta...O objeto
imediato do indice e a maneira como o indice e capaz de indicar aquele
outro existente, seu objeto dinamico, com o qual ele mantém uma conexao

existencial... Todos os indices envolvem icones”. (SANTAELLA, 2002, p.19)

J& os simbolos sdo apresentados como:

“Seu fundamento ... € o legi-signo. Leis que operam no modo condicional.
Preenchidas determinadas condicfes, a lei agira. Se a fruta soltar-se da
arvore, ela caira. Eis um exemplo da lei... O hino nacional representa o
Brasil... ConvencgBes sociais devem representar seus objetos dindmicos”.
(SANTAELLA, 2002, p.20)

5. Os interpretantes do signo

Peirce prop0e trés tipos de interpretantes para o signo:

1. Interpretante imediato — refere-se ao potencial interpretativo de um signo;
2. Interpretante dindmico — trata-se do efeito que o signo efetivamente produz em
um intérprete este efeito, por sua vez, se divide em trés niveis: interpretante

emocional, energético e logico.

e O primeiro efeito estd relacionado a qualidade de sentimento -

interpretante emocional;
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e J4 o efeito energético corresponde a uma acéo fisica ou mental — agdes de

despendam certo esforco;

e O terceiro tipo, efeito l6gico, quando o signo é interpretado seguindo uma

regra interpretativa;

3. Interpretante final — refere-se ao resultado final a que todo intérprete estaria
destinado a chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem levados até o

seu limite dltimo. Temos também trés niveis interpretante final: rema, dicente e

argumento.

. Um signo é um rema para o seu interpretante quando for um signo de possibilidade
qualitativa.

o Um dicente é um signo de existéncia real, ndo pode ser um icone, pois ndo da base

para a interpretacdo de que algo se refere a uma existéncia real.
o Ja o argumente é um signo de lei. A base do argumento esti na seqliéncia logica

de que o legi-signo simbolico depende.

6. Percurso para analise semidtica

Ferreira (1997) apresenta um percurso para a analise semiotica e esclarece a forma como

deve ser conduzida a analise:

“...0 fundamento do signo, em nivel 1, deve ser analisado antes da relacéo
do signo com o objeto, nivel 2. O objeto imediato, nivel 2.1, deve
anteceder o exame do objeto dinamico, nivel 2.2, e assim por diante”.
(SANTAELLA, 2002, p.41)

Ele lembra também que a semiose para Peirce € um processo ininterrupto e, por
este motivo, devemos estabelecer cortes arbitrarios para o objeto dindmico. A

concepcao peirceana é a de que o processo de significacdo, a semiose € ilimitada.
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Capitulo 1V:

A SEMIOTICA GREIMASIANA

ALGIRDAS JULIEN GREIMAS

Fonte: http://www.paul-smarandescu.info/categorie-10551135.html
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1. Semidtica Greimasiana

Algirdas Julien Greimas, foi um lingtista lituano de origem russa que, publicou em 1966 o
livro Semantica Estrutural, obra que inicia a semiética francesa que se baseava nas teorias
de Ferdinand de Saussure, Louis Hjelmslev, Vladimir Propp e Claude Levi-Strauss. Em seu
livro, Greimas, apresenta uma teoria que analisa e estrutura do texto por meio de sua
significacdo que objetiva descrever e explicar o que o texto diz e como faz para dizer o
que diz, por meio da construcdo de sua propria estrutura e da relagdo entre suas

unidades.

A semidtica de origem francesa busca explicar o sentido de um determinado texto e
explicar também, seu processo de significagdo. Greimas, mesmo sabendo que, um sistema
semidtica se constréi por meio da relagdo entre o contetdo e a expressdo, em principio
dissocia e monta um modelo para analisar, primeiramente o contelddo, deixando a
expressdo para o que ele chamou mais tarde de “semiotica do futuro” (GREIMAS, 1986
p.56)

2. O percurso gerativo de sentido

O percurso gerativo de sentido € uma forma encontrada para ordenar o processo de
significacdo. O percurso denomina-se gerativo, pois ele mostra como o sentido é gerado a
partir de estruturas simples e abstratas que vdo ganhando complexidade e concretude
conforme sd@o enriquecidas em niveis superficiais. O nivel de aparéncia mais concreta é o
nivel discursivo, o qual ainda fazendo parte do plano do conteddo, necessita de

manifestacdo no plano da expressdo. Segundo Fiorin:
"(...) podemos dizer que a semiética dissocia o plano do contetido do plano
da expressdo e estuda-os separadamente até reunir condi¢des conceituais
para relacionar categorias de ambos os planos e entdo compreender

melhor o mecanismo geral da semiose." (FIORIN, 2003, p. 206)

O percurso gerativo de sentido € composto pelos seguintes elementos:
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e Enunciador / Narrador: autor da enunciacao;

e Texto / Enunciado: discurso, mensagem,;

e Enunciatario: leitor da enunciacdo;

e Plano de expressao: elementos que compdem o0s textos;

¢ Plano de contetido: compreensao do sentido significado;

O analista do percurso gerativo de sentido pode “entrar no texto” e entender como o
objeto se estrutura a partir de seu plano de conteudo, na busca de um entendimento mais
do carater inteligivel (cognitivo) do que do sensivel, desenvolvendo assim, uma Unica

metodologia que, independente da manifestagcdo, pode ser utilizada para qualquer texto.

“O efeito de sentido que produz uma organizacdo textual € claro: o texto
apresenta-se como um signo, cujo discurso, articulando em isotopias
figurativas multiplas, ndo seriam se ndo o significante, que incita a decifrar

o seu significado” (GREIMAS, 1979 p. 247).

O percurso gerativo de sentido inicia 0 seu processo no nivel fundamental onde temos a
parte mais simples e abstrata até se alcangar o nivel discursivo com o0 que € mais
complexo e concreto. Dessa forma ordenamos o contetdo em trés niveis: estrutura semio-

narrativa profunda, estrutura semio-narrativa de superficie e estrutura discursiva.

Temos em Carreira 0 seguinte esclarecimento:

As estruturas semio-narrativas se comp8em de dois extratos: um profundo
e outro mais superficial. No seu extrato profundo a vertente semantica
chama-se fundamental. E um inventario de categorias sémicas que podem
ser exploradas pelo sujeito da enunciacdo. A vertente sintatica, sintese

fundamental, consistem de constela¢cbes actanciais basicas.

3. O gquadrado semidtico
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No quadrado semiético temos a definicdo de dois elementos da estrutura elementar de
significacdo que nasce da relacdo oposta entre dois termos num eixo semantico. Dessa

forma, podemos exemplificar por meio da figura:

Eixo semantico:

[0 1) (0 Y0 T >Ruim

Dentro deste eixo temos também a relacdo de contrariedade e contradicdo. Podemos

representar da seguinte forma:

Relacdo de contrariedade e contradicéo

(€0 1) (0o T >Ruim

Complementariedade Contradicao

NV E Lo U 111 TR N&o Gostoso

Contrariedade

Legenda:
<«—» Contradicdo
——— Complementariedade

........... Contrariedade

A relacédo de contradi¢do se da através da impossibilidade dos dois termos, gostoso e ndo
gostoso, de se apresentarem juntos, sendo assim, temos uma relacdo estatica. J& a
relacdo de contrariedade contradiz a sua posi¢cdo primitiva e gerando uma nova posigao.
Em consequéncia da contradicdo entre dois termos primitivos gostoso, gerando n&o
gostoso, e ruim, gerando ndo ruim, temos um quadrado formado com quatro posicoes

definidas e inter-relacionadas por critérios de contrariedade e contradicéo.
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Temos também outra relacdo na lateral do quadrado. Ao observarmos um dos lados, a
posicdo ndo ruim, podemos afirmar que, ndo esta ruim implica em dizer que esta gostoso.
Esta operacao é definida como semiética de assercéo, e define, assim, a relacdo entre as
posicdes ndo ruim com gostoso e, as simétricas, ndo gostoso com ruim como
complementares. (CARREIRA, 2008).

A estrutura semio-narrativa de superficie em seu campo semantico apresenta semantica
narrativa, responsavel pela atualizacdo dos valores seméanticos selecionados na fase
anterior. Temos uma nova divisdo nestes valores — descritivos que podem ser essenciais
ou acidentais e — valores moldais que se referem as categorias como “desejo”, “obriga¢édo”
ou “conhecimento”, elementos que formam a gramatica das modalidades. (NOTH, 1996)

Compete a sintaxe narrativa a andlise da estrutura de sintagmas narrativos elementares,
0s chamados programas narrativos, e as categorias profundas aparecem nesta fase do

percurso, como categorias antropomérficas, como acdes de sujeitos humanos.

“Nesta fase se estabelece uma relacdo-funcdo entre pelo menos dois
actantes (exemplo: sujeito — objeto), formando o enunciado narrativo
elementar. Esta concepcdo de enunciado elementar é responsavel pela
conversdo da sintaxe fundamental em sintaxe narrativa. Os actantes sdo
‘seres’ do discurso, e a organizacdo destes e suas relagdes na narrativa
estabelecem o ‘modelo actancial’, que esta estruturado com enunciados
conjuntivos, quando ha uma relacdo entre o sujeito e o objeto dotado de
valor , que pode ser objetivo ou subjetivo. Quando o objeto de valor ndo
estd em conjungdo com o sujeito, define-se como um enunciado disjuntivo,
cuja relacdo estd mantida na possibilidade de conjuncdo”. (CARREIRA,
2008, p. 37).

Assim, outros sujeitos do discurso como o destinador e o destinatario que sdo actantes e
estdo ligados ou interligados pelo objeto de desejo. O destinador é aquele que emite a
mensagem e o destinatario € aquele que ird receber a mensagem para a conquista do

objeto de desejo.
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4. As provas de Greimas

Greimas, ap0s o estudo das investigacdes de Vladimir Propp, propds um procedimento
para estabelecer uma estrutura comum a todas as narrativas. Dessa forma, Greimas
restringiu as estruturas em trés provas: “qualificante, decisiva e glorificante”. (GREIMAS,
1979 p. 297).

As trés provas de Greimas:

e (Qualificante — o sujeito torna-se competente, apto a realizar algo;
e Decisiva — 0 sujeito se realiza levando a cabo certo nimero de a¢es;
o Glorificante — o sujeito conquista o reconhecimento por aquilo que

realizou;

Nesta busca pela realizacdo temos a figura do anti-sujeito que é aquele que ira confrontar
0 sujeito que busca a realizacdo. Porém, da mesma forma como existem os anti-sujeitos

temos os adjuvantes com quem 0 sujeito pode contar, por conseguinte, oponentes.

Sintaxe Narrativa:

A sintaxe da narrativa se serve de categorias fundamentais:

a) Conjuncéo vs. Disjuncéo;
b) Sujeito de estado (disjuncdo ou conjuncdo) vs. Sujeito do fazer (sujeito que

realiza o passo de um estado a outro)

“Este mecanismo forma, através das categorias fundamentais, uma unidade
narrativa minima, uma espécie de unidade molecular do relato, que se
chama programa narrativo. Por sua vez, uma sucessdo de programas

narrativos forma o caminho narrativo”. (CARREIRA, 2008: 40).

Estrutura discursiva
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A estrutura discursiva € 0 ponto mais préximo do concreto. Nela encontramos o limiar
entre a relacdo de significacdo (expressao e conteldo) ja muito préxima da textualizacao.
Neste nivel temos a figuracdo, temporalizacdo, espacializacdo, sociabilidade etc.

Nesta etapa o0s actantes tém seus papeis definidos para entrarem em cena,

transformando-os em atores do enunciado.

5. Jean-Marie Floch

Pode ser considerado um dos colaboradores mais proximos de Greimas. Foi o fundador da
semidtica visual. Floch além de semioticista foi pesquisador, professor e consultor de

comunicacgdo e marketing.

5.1 Os Valores do comportamento de consumo e valores da

ideoldgicos da publicidade

Floch dedicou parte de sua vida a postulacdes sobre os valores do comportamento do
consumidor e aos valores ideologicos da publicidade. Em seus estudos postulou quatro
categorias referentes aos valores do comportamento do consumidor e quatro valores

ideoldgicos da publicidade.

Temos as seguintes categorias como valor de comportamento de consumo: pratico,

utdpico, critico e ludico.

e Consumo prético: consumidor pragmatico, detalhista que se preocupa
com a funcionalidade daquilo que ele consome no seu dia-a-dia. Visa

sempre alguma rentabilidade para a sua vida.

e Consumo utoépico: ligado ao consumidor convival, individuo agradavel,
que cultiva e aprecia as relacbes afetivas, cordiais. Aprecia valores
existenciais, valoriza os aspectos humanos no tratamento e nas relacdes
comerciais. Espera do comércio uma personalizacdo no atendimento

individualizado e exclusivo. Consome produtos que dao sentido a sua vida.
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e Consumo critico: ligado ao consumidor consumerista. Consiste na
negacao dos valores utdpicos preocupa-se com a qualidade e preco daquilo
que consome, mas isso ndo configura a funcionalidade, a utilidade ligada a
rentabilidade do pratico, mas sim um cuidado com o exame da mercadoria.

Preocupa-se com a ética com o consumo e luta pelo direto do consumidor.

e Consumo ludico: ligado ao consumidor gozador/brincalhdo, se diverte na
acdo de consumo. E alguém que se preocupa com o que é Util e depds usa
0 restante do tempo do seu consumo para identificar e comprar outras
coisas que ele tem vontade de possuir. Tem prazer no ato de consumir,

mas ndo como o consumidor utdpico.
Temos assim a seguinte estrutura:

Grafico — Valores de consumo — Floch

Valores Utilitarios Valores Existenciais

Consumidor Préatico - pragmatico @ Consumidor Utopico - agradavel

*

Consumidor Critico - consumerista w Consumidor Ludico — gozador

Valores Nao existenciais Valores nao utilitarios

*Quadrado semiotico substituido por percurso infinito — conceito de identidade dinamica de target
dado em Di Nallo (1999).
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5.2 Valores da ideoldgicos da publicidade

Segundo Floch existem quatro tipos de valores ideolégicos de publicidade que estdo

associados aos valores de consumo:

Publicidade referencial: Temo como funcdo explicar o funcionamento
dos produtos, explorando suas qualidades. Tende a construir uma linha de
raciocinio pautada pela razdo, nado manifestando valores imprecisos.
Procura construir uma representatividade positiva do produto, marca ou
servigco a partir da sua utilizagdo e funcionalidades. Procura sempre explorar
a rentabilidade do produto ou servico. Este valor associa-se aos consumidor

pragmatico de valor pratico;

Publicidade Mitica: Termo contrario ao referencial. Constréi um discurso
sobre os produtos, marcas e servi¢cos anunciados idealizando as realidades.
Preocupa-se com a construcdo de um bem-estar proporcionada pelo
produto ou servico anunciado. Constitui-se de um valor publicitario que se
identifica com o valor utépico dirigindo-se ao consumidor do tipo agradéavel.

Essas mensagens mostram mundos perfeitos, exuberantes e belos;

Publicidade Substancial: Refere-se a uma possibilidade diferenciada no
cotidiano de exibir o produto, marca ou servico. E uma espécie de solucio
tautolégica em que o produto anunciado é em si a explicacdo de tudo. Esse
valor da publicidade esta ligado ao valor critico, ao consumidor
consumeirista que avalia a qualidade do produto quanto ao peso, sabor,
acabamento, componentes, texturas, conservagdo entre outros aspectos
caracteristicos no valor substancial que ndo considera a funcionalidade e a
utilidade do produto como um valor referencial sendo também, a negacéo

do valor mitico da publicidade;

Publicidade Obliqua: Constréi um universo de seducdo pautado em um

universo de verdade causado por uma argumentacédo visual e/ou verbal que
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Dessa forma temos:

Grafico — Valores ideoldgicos da Publicidade — Floch

Publicidade Referencial

Consumidor Pratico

Consumidor Critico

Publicidade Substancial

<N
N7

Publicidade Mitica

Consumidor Utépico

Consumidor Ludico
Publicidade Obliqua

*Quadrado semiotico substituido por percurso infinito — conceito de identidade dinamica de target

dado em Di Nallo (1999).
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Capitulo V:

FIAT
MOVIDOS PELA PAIXAO

Fonte: http://www.puntoclube.com/site/
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1. FIAT — em seu percurso historico

A Fabbrica Italiana Automobili Torini — FIAT foi Fundada em 1899 por Giovanni Agnelli
juntamente com um grupo de investidores. O seu primeiro veiculo produzido foi um
caminhdo em 1903. Em 1908 entrou no
mercado americano e tornava-se popular na
Europa, sua fama vinha, em grande parte, por
seus automoveis serem utilizados como téxis.

Em 1910 a FIAT passa a ser a maior marca de

automodveis da Italia e até hoje mantém o seu

posto de maior marca da ltdlia.
Fiat 16 20 HP

Fonte: http://www.puntoclube.com/site/

Com a | Guerra Mundial em 1917, a FIAT passa a produzir armamento e veiculos de
combate para os aliados. Entre os produtos fabricados estavam avibes, motores,
metralhadoras, caminhfes e ambulancias. Logo apés a Guerra, a Fiat criou seu 1° trator.

Nos anos 20 a FIAT ja controlava 80% do mercado italiano.

A participacdo da empresa na Il Guerra Mundial se deu na producédo de veiculos para o
combate (tanques leves e veiculos blindados). A principio atendia o exercito italiano,

porém, mais tarde, passou a atender o exercito alemao.

Apés a morte de Giovanni Agnelli em 1945 a sua familia é afastada do controle da
empresa devido a ligacdes com o governo Mussolini. O controle da organizagdo sé
retornaria para a familia em 1966 quando o neto de Giovanni Agnelli passou a ser
presidente. Gianni Agnelli herdou do avé o espirito empreendedor e logo de assumiu a
empresa iniciou uma grande reestruturacdo. Dividiu a empresa em unidades fabris

distintas a de producéo de automéveis, caminhdes e tratores.

A partir de 1968 a historia da montadora é marcada por aquisicdes de outras fabricas
entre elas temos em 1968 o controle de 49% da Citroén que duraria até 1978 e a

aquisicédo de parte da Ferrari e Lancia em 1968.
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Com a crise do petréleo nos Estados Unidos a FIAT tem o seu maior volume de vendas,
porém assim que o preco do barril comeca recuar caem também as suas vendas. Em 1981
0s americanos acabam optando pelos modelos de carros de grande porte e, em 1984 a

FIAT e a Lancia decidem abandonar o mercado americano devido as instabilidades.

Em 1986 adquire a Alfa Romeo e, em 1993 passa a controlar a Maserati e mais tarde em

1997 vende 50% da Maserati a Ferrari.

As vendas da empresa vinham caindo e em 1998 a FIAT possuia o controle de 41% do
mercado ao invés dos 62% registrados em 1984. Como estratégia para alcancar uma
maior estabilidade, em 2000 a FIAT faz um acordo com a General Motors, em que a GM
adquiriu parte da FIAT. Mas este acordo s6 durou até 2005 quando a GM desistiu da

compra.
2. Marcas na sua histoéria

O simbolo com as abreviacBes Fabbrica Italiana Automobili Torini tem sido praticamente
inalterado até os dias de hoje. No inicio (1899), era uma pequena placa contendo o nome
da companhia. A partir de 1901, decidiram criar uma chapa com o nome FIAT no centro —
cuja letra A continua igual em quase todos os simbolos seguintes. A partir de entdo houve

pequenas mudancas da logomarca:
N N . Y

Em 1904, o simbolo vira oval, e
em 1925 se torna circular (com
1890 1301 B it - os ramos decorados para
celebrar a participacdo da Fiat
em sua primeira competi¢cdo em

corridas). Em 1931, a marca

passa de circular a retangular
1921 1925 1931 1932

(continuando em 1932, que
toma um formato de escudo). A

Unica grande diferenca ocorreu

poligonos que se tornou a

1965 1993 2006

identificacdo para todo o grupo

Fonte: http://www.antigomodelismo.com.br/emblemas.html
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da Fiat. Para comemorar seu 100° ano de aniversario em 1999, houve a volta do estilo
dos anos 20, com um fundo azul, letras cromadas e a letra A caracteristica de volta. Em

2006 ¢é lancado o novo logo da Fiat, pronto para as préximas geragoes.

3. AFIAT no Brasil

A FIAT inicia a sua histéria no Brasil em 1976 na cidade mineira de Betim. Sua sede possui
uma area de 2.250.000 m2 com uma area construida de 613.800 m2. No Brasil emprega
atualmente 22.377 funcionarios sendo 14.231 diretos e 8.146 indiretos. A filial brasileira
produz aproximadamente 30% da producdo da Fiat Group Automobilies no mundo. Sua
capacidade de producdo anual ultrapassa as 800.000 unidades. Seu faturamento liquido
em 2009 foi de R$20,6 bilhdes com um crescimento de 11,4% sobre 2008. Lider no

mercado brasileiro em 2009 produziu aproximadamente 25% da frota nacional.

———

Fonte: http://www.webmotors.com.br/wmpublicador/Mercado_Conteudo.vxlpub?hnid=44978
O seu primeiro automével produzido foi o modelo FIAT 147 que ficou famoso por suas

dimensGes reduzidas e 0 amplo espago interno. Sete anos apés o lancamento do FIAT 147
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a montadora italiana precisava de um novo atrativo, um sucessor a altura do seu e,

encontrou na matriz da montadora o FIAT UNO.

4. A aposta no FIAT UNO

A aposta era tdo grande que a montadora ndo poupou esforcos no lancamento do seu
novo modelo. O local escolhido para o langamento foi o Cabo Canaveral, nos EUA, local
famoso pela base aérea da NASA. O conceito futurista aliava-se com perfeicdo a proposta

de inovacdo que a montadora italiana pregava junto ao seu mais novo mascote.

O projeto desenvolvido pelo italiano Giorgetto Giurgiaro apresentado a Fiat em 1979 sé
iniciou a sua producdo em 1983. Com linhas retas e o conceito de pequeno por fora e
grande por dentro, conquistou os consumidores que buscavam modernidade. Seus
detalhes como macaneta embutidas e o limpador de vidro com um braco chamava a

atencao.

O UNO foi o primeiro automadvel produzido pela FIAT para
ser lancado mundialmente. No Brasil a sua producéo

v s - iniciou em 1984 e dividiu as opinides dos brasileiros na
s i

w época do seu lancamento. “Houve até quem apelidasse o
Uno de ‘botinha ortopédica’, por suas formas retilineas.
Apesar da polémica, o Uno caiu no gosto dos brasileiros

pouco tempo depois.” Revista 4 Rodas, 05/2010.

A primeira versdo do automovel produzido pela Fiat vendeu, somente no Brasil, 2.695.881
unidades entre o seu langamento 1984 e 2009, segundo dados da prépria montadora. O
UNO ja teve mais de 15 versdes diferentes. Estas versdes mudavam basicamente a motor

mantinham-se as linhas e o padrédo apresentado na primeira versdo em 1984.

Em 2009, a FIAT Brasil resolveu langar um novo modelo de UNO. Este novo modelo foi
batizado de NOVO UNO.
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5. NOVO UNO. NOVO TUDO

Com o conceito acima, a FIAT lan¢ca em 2010 o seu novo UNO. A sua proposta inicial é a
de redefinir o conceito de carros compactos. Nasce com uma missdo de continuar uma
histéria de sucesso inaugurada na década de 80. Com linhas arrojadas ele busca permitir
um nivel inédito de personalizacdo no mercado. O consumidor pode personalizar o seu

carro dando ao UNO um conceito de Unico.

“Para formular o conceito do novo modelo e chegar as suas surpreendentes
formas, os designers do Centro Estilo Fiat para América Latina e Centro
Estilo Fiat da Itélia ndo tentaram adivinhar o que o consumidor queria. Pelo
contréario. Eles primeiro dialogaram com o cliente e s6 entdo partiram para
a criagdo do carro. A comunicagdo aberta foi adotada ao longo de todo o
desenvolvimento, até as clinicas de produto com os modelos de estilo
interno e externo em tamanho real. Assim, ndo havia como errar.”

FIATPRESS — www.fiatpress.com.br (acessado em dezembro de 2010).

A pesquisa efetuada pela FIAT revelou como os brasileiros enxergavam o UNO: “um icone,
um parametro de longevidade,
um carro robusto, confiavel e
econbmico — tanto na hora da
compra quanto da manutencao e
do consumo de combustivel.”
FIATPRESS -
www.fiatpress.com.br (acessado
em dezembro de 2010).

E, na melhor tradicdo Uno, o
novo hatchback traz linhas
compactas que abrigam um espa¢o aconchegante e iluminado, com 6timo espago para
todos os ocupantes e que oferece itens de conforto como direcdo hidraulica, ar-
condicionado e radio CD / MP3 player com Bluetooth, viva-voz e conexdo USB. E também

importantes equipamentos de seguranca, como airbags e ABS.
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O novo Fiat Uno traz também um conteldo inédito para o seu segmento: 0 para-brisa
térmico, que tem a funcdo de desembacamento. Este item quando acionado leva até trés
minutos para desembacar o para-brisa por completo. No final deste tempo a funcéo é

desativada automaticamente.

O novo Fiat Uno esta disponivel em quatro versbes de acabamento, todas com quatro
portas, — duas com motor 1.0 e duas com 1.4 — e mantém o nome de uma das mais bem-
sucedidas versdes do hatchback: a Way. Em todas, o consumidor encontra um automovel
moderno, arrojado, com excelentes motorizacdes e muita personalidade. S&o elas: Uno

Vivace 1.0 Flex, Uno Way 1.0 Flex, Uno Attractive 1.4 Flex e Uno Way 1.4 Flex.

6. A campanha de lancamento do NOVO UNO

Assim como o antigo UNO teve um lancamento em um local surpreendente, Cabo
Canaveral, o NOVO UNO deveria manter a tradicdo e ser lancado ndo em um base aérea

espacial, mas sim em uma base virtual que estivesse ao alcance de todos.

Dessa forma a FIAT Brasil montou uma estratégia que reunia assessoria de imprensa,
marketing direto, eventos e campanha publicitaria em todos os meios de comunica¢do. A
assessoria de imprensa foi considerada a maior assessoria do mundo. A FIAT convidou os
internautas a enviarem suas perguntas para uma pégina especial do Formspring.me.
Foram respondidas mais de 9 mil questdes em cerca de dez dias. Esta acdo foi

orquestrada pela agéncia de marketing de guerrilha Espalhe.

Com o conceito Novo Uno, Novo Tudo, criado pela agencia de publicidade Leo Burnett, a
campanha para TV entrou no ar no dia 14/05/2010. Foram criados trés filmes - Cidade
Magica, Unidunité e Bebé. Além dos filmes, a agéncia criou um teaser, que foi exibido a
partir do dia 11, para provocar a curiosidade do consumidor com a frase "Vem ai o Dia
Uno da industria automobilistica brasileira". Para a midia impressa, foram criados 20

anancios e um anuncio especial que permite ao consumidor "espiar” o interior do carro.

Na estratégia online, desenvolvida pela AgénciaClick, o site oficial do Novo Uno
apresentava uma proposta completamente inusitada de montagem de carro online.

Usando a tecnologia de Data Visualization, os visitantes saberiam em tempo real quais
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eram as configuracdes de carro mais montadas pelos demais internautas, por meio de
graficos. Essa técnica permitiu que o layout do site se tornasse dindmico, aliando design e
informagdo. A customizagdo do carro foi o tema principal da campanha de langamento,
gue contou com pecas focadas em features especificos, como motor, design, espago

interno etc.

Para apresentar o novo Uno a potenciais consumidores, uma acdo de marketing de
relacionamento da Sunset enviou 50 mil malas diretas, com spray e adesivos para a

customizacdo de camisetas com motivos ligados ao carro.

O evento de langamento do Novo Uno reuniu cerca de dois mil convidados na Praia do
Forte, na Bahia, em um megaevento da Fiat que recebeu pessoas de 18 paises, entre

importadores e distribuidores, além de executivos da Italia.

7. Filme: Cidade Mégica
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O filme publicitario “Cidade Magica” criado pela agéncia de publicidade Leo Burnett buscou traduzir

0 conceito que a marca pretendia passar — NOVO UNO. NOVO TUDO. De certa forma, o comercial
contribuiu para a fixacdo do conceito que se pretendia passar. Veremos em detalhes como se deu

essa contribuicdo através das andlises semidticas propostas por Pierce e Greimas.
Pretendemos com esta andlise avaliar quais séo as diferengas metodoldgicas entre as duas

propostas semidticas e avaliar se existem diferengas praticas e se os resultados serdo 0s mesmos

nas duas analises.

48



Capitulo VI:

AVALIACAO SEMIOTICA
METODO PEIRCE

Filme “Cidade Magica”

Cliente: FIAT
Produto: Novo UNO
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1. Analise semidtica peirceana do filme “Cidade Magica”

Para darmos inicio a andlise semiética do filme publicitario “Cidade Magica”, criado pela
agéncia Leo Burnett, partiremos da afirmacdo de Peirce “todos os aspectos do universo
signicos podem ser analisados sob a 6tica da obra de Peirce” (Santaella, 2002, XII-XIII).
Dessa forma para analisarmos uma peca publicitaria devemos ter como ponto de partida a
natureza triadica do signo. Assim, podemos analisar a mensagem sob o seu ponto de vista
textual, imagético, sonoro, suas inter-relacdes, os processos de referencia e o papel dos

receptores e suas reagdes com o signo.

Encontramos em Santaella o percurso metodoldgico que devemos seguir para analisar a

peca publicitaria:

“Na face da referéncia, a analise semibtica nos permite
compreender aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se
referem ou se aplicam. Também nesta face encontramos trés
aspectos: o primeiro aspecto deriva do poder meramente sugestivo
tanto sensorial como metaférico das mensagens. O segundo
aspecto deriva do poder denotativo das mensagens, sua
capacidade para indicar algo que esta fora delas. O terceiro aspecto
deriva da capacidade das mensagens para representar idéias
abstratas e convencionais, culturalmente compartilhadas”

(SANTAELLA, 2002, p. 60).

Iniciamos a nossa analise pelo signo nele mesmo. Vamos observar os seus aspectos

sugestivos e sensoriais que o filme nos apresenta.

O Filme inicia com trés veiculos modelo Uno dirigindo-se para uma ampla porta. A cor
cinza do piso e das paredes predomina. O vermelho, o amarelo e o azul de cada um
desses automoveis contrastam diante de todo o cinza do cenéario. No interior dos

automoveis ha homens e mulheres que apds a parada passam a descarrega-lo.

Em uma das cenas temos uma méo que apanha do console alguns pinceis. Em seguida,

outros personagens abrem o porta-malas e retiram de |4 rolos de um tipo de pano verde
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que é desenrolado sobre o piso cinza. A acdo € realizada por dois casais, e cada dupla
desenrola um rolo.

Na préxima cena homens e mulheres também esticam outro tecido sobre esse piso, mas
embora tenha a mesma cor cinza do tecido da cena anterior, esse se diferencia do outro
por apresentar duas faixas centrais.

Em seguida homens e mulheres puxam algumas cordas e uma casa é erguida. A garagem
da casa se abre e saem trés veiculos.

Pessoas pintando, movendo-se e circulando entre as casas que vao se erguendo compdem

a cena seguinte.

Uma persiana quadriculada é movimentada por uma senhora que esta na parte externa da
casa. Nessa mesma cena temos um rapaz agachado que, assim como a mulher, retira um
adesivo também quadriculado da lateral do carro. Assim que retira o adesivo aparece
sobreposta a palavra “Personalizacdo”. Ao lado do rapaz temos outros carros que também
aparecem com adesivos colocados na parte externa dos veiculos. Destes carros saltam
outras pessoas. Estas pessoas carregam latas de tinta na cor amarela e uma garota

aparece segurando um pincel.

Em seguida temos pessoas que continuam trabalhando, algumas arrumam as guias,
outras armam um gira-gira. Uma caixa com girassois e aberta e, a seguir, um dedo aperta
um dos botdes do painel. Neste exato momento temos a frase “Ar Condicionado” e os
girassoOis comegam a girar, ainda com a frase sobreposta a cena.

Posteriormente uma mulher pinta de amarelo uma das trés janelas em formato de um
semiquadrado de uma das casas. Um close frontal mostra a placa do carro em que 0s
nameros e letras convencionais sdo substituidos pela palavra UNO. O simbolo da marca
Fiat também aparece.

O interior do veiculo € mostrado em seguida, mais precisamente, o lado do passageiro.

Um close no painel mostra a palavra “Air bag”.
Uma casa com um escorregador vermelho € inflada. O carro permanece parado com a luz

de freio acesa. A cdmera se move e trés criancas sorridentes escorregam pelo

escorregador vermelho. Uma mulher retira do porta-malas uma corda e a atira para outra
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pessoa. Duas roldanas comecam a girar e um pano azul se erguer por cima das casas, das

pessoas e dos carros.

Em seguida, temos uma camera de dentro de um carro. O foco dessa camera é uma
garota de vestido de bolinha e casaco. A personagem segura trés balBes cujos formatos
sdo semiquadrados. De repente os bal6es sdo soltos pela garotinha que mesmo assim
continua a observar a subida dos mesmos. Cada baldo possui uma cor e uma letra. No
baldo de cor azul a letra descrita é U, no amarelo a letra € o N e no ultimo que é 6
vermelho a letra descrita € o0 O. Com os baldes subindo temos a frase escrita NOVO UNO.

NOVO TUDO e por altimo temos o simbolo da FIAT.

A segunda fase da nossa analise parte para o estudo do signo em relacdo ao seu objeto.

Nesta parte analisaremos o poder denotativo da mensagem proposta pelo filme.

Podemos afirmar que o filme “Cidade Méagica” trata-se de um icone, pois na construgao da
cidade quase tudo é semelhante ao real. A Unica excecdo feita € o automovel. Nota-se a
semelhanc¢a da cidade magica com a cidade real. Na cidade magica todos os objetos em
cena sdo cenograficos, isto é, ndo existem na realidade. Funcionam como uma espécie de
metafora da cidade real. A grama é desenrolada como um tecido, as casas se erguem
como se fossem pré-moldadas e o asfalto é representado por um tecido esticado com
duas faixas ao centro. Na casa que acaba de se erguer sai da sua garagem trés FIAT UNO,
que irdo circular pela cidade pré-moldada. Em algumas cenas fica claro que a cidade €, na
realidade, um galpdo, pois seu teto apresenta caracteristicas deste tipo de

empreendimento.

As casas sd@o construidas e as tintas buscam diferencia-las das demais. Em uma das cenas
temos uma senhora que, abaixa uma persiana e a uma das janelas da casa torna-se
quadriculada. Assim que o foco da cAmera se abre, vemos um rapaz que retira um adesivo
do carro e também o personaliza. Esta cena ainda conta com o signo verbal

“Personalizagao” para reforcgar e retirar qualquer davida da agao de personalizar.
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A partir deste momento temos um foco que busca realizar uma proximidade entre os
aspectos do automoével anunciado com a cidade que esta sendo construida. Na sequiéncia
temos func¢Bes executadas pelo carro que tem ressonéncia com as da cidade. Ao apertar o
botdo do ar condicionado os girassdis comecam a girar. Assim que visualizamos uma
mulher pintando uma das trés janelas da casa vemos a seguir a entrada de ar da parte da
frente do carro - as janelas e a entrada de ar tém a mesma cor e formato. Ao focalizar a
imagem do painel, onde esta embutido o Air bag, aparecesse uma casa feita de plastico
onde temos um escorregador. Na sequiéncia vemos as pessoas que saltaram do veiculo
um homem, uma mulher, e trés criangas que sorriem e descem pelo escorregador da casa

inflada.

Na cena seguinte apresenta uma mulher que joga uma corda e, na seqléncia, uma
roldana que comeca a girar e a corda, amarrada em um pano azul claro, comeca a ser
esticado sobre a cidade, os carros e as pessoas. Nesta cena temos o signo verbal “Motor
Fire 1.0 e 1.4 EVO Flex”.

A seguir temos um carro em movimento e a cAmera encontra-se dentro deste automovel.
Vemos através do vidro lateral, uma menina de vestido e casaco segurando trés baldes.
Assim que o carro estaciona a garota solta os balbes que no céu formam a palavra UNO.
Logo apds esta cena temos a assinatura “NOVO UNO. NOVO TUDO” e a assinatura da

montadora FIAT.

A terceira fase da anadlise trata do signo em relacédo aos efeitos gerados. Vamos retratar o

potencial de interpretacdo que o signo tem de despertar nos seus interpretantes.

Iniciamos esta fase com uma citagdo de Santaella:

“Uma pecga publicitaria para o reposicionamento de um produto no
mercado é um signo do produto, que vem a ser 0 objeto deste signo, isto
€, da peca publicitaria. Ndo apenas o produto em si € o objeto do signo,
mas o produto reposicionado, tal como a peca o representa. O impacto ou
ndo que a publicidade desperta no seu publico é o interpretante da
publicidade” (SANTAELLA, 2002, p. 9-10).
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Neste sentido devemos levar em consideracdo todo o repertério que as pessoas tinham do
antigo UNO. Em pesquisas realizas pela FIAT a percepcdo do brasileiro sobre o antigo
UNO era:

“Um icone, um parametro de longevidade, um carro robusto, confiavel e
econbmico — tanto na hora da compra quanto da manutencdo e do
consumo de combustivel. Uma histéria de sucesso de formas quadradas,
bem distante das linhas afiladas e arredondadas da maior parte dos
modelos no mercado atualmente”. FIAT PRESS

http://www.fiatpress.com.br/releases/gerenciarReleases.do?operation=visu

alizarRelease&idRelease=944 acessado em Janeiro de 2010.

Além desta afirmacdo o conceito para o Novo UNO era o de evolucédo do antigo modelo. A
aceitacdo do modelo ja consagrado da FIAT era tdo grande que a montadora resolveu

manter o UNO Mille juntamente com a nova versao.

2. A chegada dos trés carros

A chegada dos trés UNOS ao galpdo, na primeira cena, mostra-nos que 0s modelos
escolhidos sdo todos de cores primarias (azul, vermelho e amarelo). Estas cores sao

consideras cores basicas, delas podemos extrair diversas

tonalidades. Em contraposicdo as cores dos automoéveis
temos o0 cinza do galpdo. Obtém-se o cinza da mistura
de uma parte branca com um parte preta. Trata-se de
uma cor neutra. Segundo (FARINA, PEREZ E BASTOS,

-1
=

2006), podemos associar a cor cinza com 0s seguintes materiais: p6, chuva, ratos,

neblina, maquinas, mar sob tempestade, cimento — edificacdes. Os autores vao além e
indicam quais sdo as sensacdes afetivas provocadas pela cor cinza: tédio, tristeza,
decadéncia, velhice, desanimo, seriedade, sabedoria, passado, finura, pena,
aborrecimento e caréncia vital. Assim, podemos concluir que os automdveis que entram
no galpdo levam em si certa dose de vitalidade ao ambiente. Encontramos nas cores

estabelecidas para os automoéveis as seguintes revelagdes:
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3. Azul

Temos em (FARINA, PEREZ E BASTOS, 2006) a citagdo de uma pesquisa desenvolvida por
dois autores que demonstram a aceitacdo da cor azul no ocidente. Segundo Pastoureau
(1997:23) e Heller (2004:23-48) a cor azul é a que tem a maior aceitacdo entre os
ocidentais. Heller indica que esta cor esta diretamente ligada a lembranca dos ocidentais

com relacdo a simpatia, a harmonia, a amizade e a confianca.

A cor azul estd diretamente ligada ao divino. Por meio dela temos a representatividade do
céu, do eterno. Daquilo que gostariamos que permanecesse. O azul com tracos mais
escuros simboliza sobriedade, sofisticacdo, inspiragdo, profundidade, liberdade e

acolhimento. Designa confianga, inteligéncia, reconhecimento, paz, descanso e seguranca.

Encontramos no azul as seguintes associa¢cdes materiais e afetivas:

Materiais:

Montanhas longinquas, frio, mar, céu, gelo, aguas tranquilas.

Afetividades:

Espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, adverténcia, precaucao,
seriedade, infinito, meditacdo confianca, amizade, amor e fidelidade. (FARINA, PEREZ E
BASTOS, 2006)

4. Vermelho

O vermelho esta diretamente relacionado a uma cor de
boa salde, energia e fluxo (sangue), além destas
caracteristicas tém a fraternidade o acolhimento como

um dos seus referenciais. E uma cor que pode nos

remeter a revolucdo, mas também pode estar direcionada

para as festividades populares.
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O vermelho esta também relacionado a cultura cristd. Por meio dele e que se purifica e se
santifica a vida. E o sangue do Salvador derramado e o signo de forca, energia e
redencéo.

A cor também designa erotismo, violéncia, impureza e pecado. E a cor do amor, da
atracdo e da seducdo. A cor dos labios, dos pecados da carne, dos tabus e das

transgressoes.

Associacdo material:
Rubi, cereja, guerra, sinal de parada, perigo, vida, Sol, fogo, chama, sangue, combate,

labios, vermelho, seducéo, conquista e masculinidade.

Associacao afetiva:

Dinamismo, forca, baixeza, energia, revolta, movimento, barbarismo, coragem, furor, esplendor,
intensidade, paixdo, vulgaridade, poderio, vigor, gloria, calor, violéncia, dureza, excitagdo, ira,
interdicdo, emocao, acdo, agressividade, alegria comunicativa, extroversédo, sensualidade. (FARINA,
PEREZ E BASTOS, 2006)

5. Amarelo

A cor amarelo ndo tem a mesma intensidade do vermelho, mas mesmo assim, representa

a alegria, espontaneidade, acdo, poder, dinamismo, impulsividade.

Em contraposicdo a uma cor mais quente o amarelo
adquire maior luminosidade e acaba chamando mais a
atencdo despertando o impulso de adesdo. Simboliza a

luz que irradia em todas as direcbes. Esta também

conectada a prosperidade, riqueza e a divindade por associa¢do ao dourado.

Associacdo material:

Flores grandes, terras argilosas, palha, luz, topéazio, verado, liméo, calor de luz solar.

Associacao afetiva:
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lluminacéo, conforto, alerta, gozo, ciiime, orgulho, esperanca, idealismo, egoismo, inveja,
6dio, adolescéncia, espontaneidade, euforia, originalidade, expectativa. (FARINA, PEREZ E
BASTQOS, 2006)

Dessa forma podemos concluir que cada uma das cores representadas nos carros
simbolizam mais do que a diversidade cromatica. O azul produz uma aceita¢cdo nos
ocidentais e estd diretamente ligada a simpatia, & harmonia, & amizade e a confianca.
Caracteristicas fundamentais em um veiculo que nasce com uma referencialidade do
passado. Temos ainda as caracteristicas espaco, fidelidade, amizade, afeto,
intelectualidade etc. Assim, a cor azul, traz para o carro o sentido de sobriedade,

sofisticacdo e, de certa forma, liberdade e acolhimento.

Ja a representagdo do vermelho no comercial tem a fungdo de dar vida, energia e
fraternidade. E uma cor quente que excita o olhar impulsionando-o a atengdo aos
elementos. Nao é a toa que o automovel vermelho é o que vai a frente ao triangulo
formado pelos trés veiculos. A cor vermelha simboliza na cultura cristd o sangue

derramado pelo Cordeiro de Deus, que tira os pecados do Mundo.

Encontramos também no vermelho as associa¢cdes materiais ao fogo, guerra, conquistas e
masculinidade. Por meio das associa¢fes afetivas temos a forca, coragem paixao, acdo e a

agressividade que o impulsiona.

A cor amarela representada pelo ultimo veiculo busca aproximar o veiculo da sofisticacéo,
da prosperidade e da riqueza. Nela também encontramos a alegria, espontaneidade,

dinamismo e impulsividade.
Temos como associacdo material as flores grandes como os girasséis, luz, verao e calor da

luz solar. JA& a associacdo afetiva indica a esperanca, idealismo, espontaneidade,

adolescéncia, euforia e expectativas.
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6. A cooperacédo dos individuos

Na cena em que os ocupantes do veiculo estacionam o carro e se preparam para saltar,
chama a atencdo, devido ao close da camera, uma mao que apanha no painel do veiculo
alguns pinceis, que irdo colorir o local que tem o0 cinza
como cor de suas paredes e pisos. Este ato que é
destacado pela direcdo do filme indicia uma exaltagdo

uma vontade de levar cores para um local monocromatico

7

assim com é o transito das grandes metrépoles onde a

cor cinza das paredes contrasta com o preto do asfalto.

No filme a “Cidade Magica” uma das caracteristicas mais marcantes dos individuos que
constroem a tal cidade é o senso coletivo empregado. Nas cenas que compdem o filme é
nitido ao espectador o espirito de ajuda muatua que
permeiam as cenas. Durante todo o filme nota-se certo
“bem estar” das pessoas ao desempenharem tais acdes.

Os sorrisos estampados nas faces desses construtores

transmitem ao receptor a sensacdo de prazer que estas
pessoas estdo tendo durante essa cooperacdo coletiva. As cenas sdo a antitese do que
realmente acontece na cidade real, onde o individualismo impera. Essa idéia se confirma
quando observamos o transito das grandes metrépoles onde vemos somente uma pessoa
dentro dos automéveis.

Outro ponto que devemos destacar e a forma como as
pessoas, homens e mulheres, esticam o0 que representa
o asfalto da cidade. Podemos afirmar que existe certo

grau de carinho e atengao por onde ira circular o veiculo.

Nesta cidade néo existe imperfei¢éo.

Assim como 0s origames as casas sdo levantadas com o puxar de algumas cordas. De
' forma ladica a acdo é desenvolvida por algumas pessoas

gue sorriem ao ver a casa levantando-se. Logo que é
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sair de sua garagem trés FIAT UNO. E dessa forma a cidade vai sendo construida de
forma leve, préatica e descontraida. Todos estes atributos de construcdo coletiva referem-
se a uma so construcdo — a construcdo do NOVO UNO — que foi concebido por intermédio
de pesquisas qualitativas em um processo denominado de construcdo coletiva, onde o0s

detalhes foram ouvidos e milimetricamente atendidos.

7. Personalizacdo

7

A personalizacdo da cidade e do veiculo é um ponto
muito importante para a diferenciacdo do produto. Para
retratar a intencdo da marca em demonstrar que o seu

produto pode ser Unico foi criado uma sequUéncia onde

tem 0s uma senhora que desce uma espécie de
persiana e a lateral da casa se torna quadriculada. Ela realiza esta atividade de forma
simples e com certa convicgdo. A seguir a camera focaliza um rapaz que retira um papel
da lateral do carro onde é revelado um adesivo também quadriculado. Além destas duas
acdes temos também a presenca do signo verbal “Personalizacdo” para fortalecer a idéia
que o filme quer transmitir. Ainda na mesma sequéncia temos uma tomada de carros
estacionando onde podemos visualizar novos adesivos demonstrando uma diversidade de

possibilidades de personaliza¢do do veiculo.

A diversidade ndo se da somente pela personalizagcdo do
veiculo ela também se faz presente com as latas e os
rolos de tintas que a todo o0 momento aparecem no filme.

Essa idéia pretende demonstrar que o consumidor pode

personalizar ou criar o veiculo com a cor que ele desejar.

8. Funcionalidade

Ao demonstrar a funcionalidade do ar condicionado que o veiculo dispde temos um dedo
indicador que aciona o botdo e em seguida um senhor que acaba de abrir uma caixa de

girassois nota que eles comecam a girar. Esta demonstracdo conta ainda com o signo
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verbal Ar-condicionado. Pretende-se com isso dizer que esta funcdo € como uma brisa
natural e refrescante, pois as flores fortalecem esta idéia e buscam demonstrar para o
consumidor como é a sensacdo do ar-condicionado
ligado — uma brisa natural e refrescante, como as flores

cultivadas pelo florista. Temos nesta cena uma metafora

}"':".
®

onde as flores sdo as pessoas que estdo no interior do

Ar-2ondicionade

veiculo e sentem a brisa que as refresca.
Outra funcionalidade que aproxima a cidade magica com o carro esta na cena onde a
mulher pinta o esquadro da janela de amarelo. Observa-
se pela janela o interior da casa com quadros, abajur e
utensilios. Esta cena revela um detalhe muito importante

do carro que € a entrada de ar. O formato da janela e a

dimenséo sédo proporcionalmente iguais ao do carro.

Ao demonstrar a funcionalidade do air bag, instalado no
lado do passageiro, vemos o painel do carro juntamente
com a presenca do signo verbal Air bag. Em um

movimento rdpido de cémera, ainda dentro do carro,

observamos pelo para-brisa uma casa sendo inflada.
Nesta cena temos uma metafora com a funcionalidade do acessoério disponibilizado no
UNO. Notamos que assim que o carro para, ainda com as luzes de freio acessa, temos
uma casa divertida que possui o formato de um rosto onde temos duas janelas que
representam os olhos, dois pequenos telhados que representam as sobrancelhas, um
telhado acima que representa o cabelo e um telhado inferior que representa uma boca.
Em uma de suas laterais temos um escorregador, fazendo alusdo a um braco e do outro
lado temos uma espécie de arvore onde as folhas sdo aparadas em formas de circulo
criando uma conecgdo com bexigas. Dessa forma, podemos afirmar que a casa € uma
crianga segurando bexigas. Na sequéncia do filme temos trés criancas que descem do
carro e escorregam no “braco” da casa. Esta cena pretende demonstrar que o item air bag

salva ndo somente a vida, mas a diversdo que esta contida nela.

9. Motorizacao
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Para demonstrar o baixo nivel de combustdo emitido pelos motores do FIAT UNO temos
uma seqiiéncia que também faz uso da metafora para a sua exposicdo. Vemos uma
mulher atirar uma corda e, a seguir uma roldana comeca a girar. Esta corta estd presa na
traseira do UNO e assim que o veiculo comega a andar
uma cobertura que imita o céu com cor azul clara e
poucas nuvens comeca a cobrir a cidade magica. Assim

podemos afirmar que o carro além de ja ser consagrado,

em suas versdes anteriores, como um veiculo de baixo
consumo é também um veiculo que polui menos ja que em todo o céu esticado notamos
poucas nuvens que representariam a poluicdo emitida pelo veiculo. Esta acdo também
estimula a uma reflexdo, pois ao esticar o tecido cobre-se o cinza do teto do galpao.
Dessa forma fazemos uma conecgao que visa estimular a compra para um veiculo que ir4
recuperar novamente o azul do céu. A cena é construida com a informacdo da

motorizacdo do veiculo reforgando a idéia de baixo nivel de poluigao.

10. Encerramento

A sequiéncia que encerra o filme demonstra a inocéncia estampa no rosto da menina que
veste um vestido azul escuro que, como ja foi dito
simboliza sobriedade, sofisticagéo, inspiracéo,
profundidade, liberdade e acolhimento. A garota segura

trés baldes cada um com uma letra formando a palavra

UNO. Ela se distrai com a cidade magica e os baldes
sobem em um céu azul. Observamos que os baldes que a garota segura é das mesmas
cores dos carros que entraram no galpdo. A leveza com que os balBes sobem transmite a
sensacao para o receptor de algo que flui de forma tranquila e macia. Assim que os baldes
sobem temos o signo verbal que transmite 0 conceito que a marca procurou explorar
“NOVO UNO. NOVO TUDQ”. Logo a seguir temos o logo L SPE

da FIAT que valida o filme e o NOVO FIAT UNO. Vale
ressaltar que a montadora aproxima-se do conceito

difundido pelo comercial, na cena em que retratamos o
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conceito de menor polui¢do, pois ela aparece no céu limpido ao lado dos baldes que

formam a palavra UNO. Apropriando-se do conceito originalmente vinculado ao veiculo.

11. Trilha sonora

A trilha sonora do filme inicia com um som de ruido presente nas grandes cidades. Um
tipo de som caracteristico que ndo conseguimos fixar a audicdo por uma mistura de sons.
A musica do filme comega com um piano tocado de forma moderada. Temos uma primeira
parada na trilha sonora. A partir deste momento, outros instrumentos comegcam a compor
a trilha como a tuba, flauta, bateria e o piano. A trilha sonora vai sendo composta
conjuntamente com as cenas. O momento em que entra 0s outros instrumentos, por
exemplo, aparece um namero maior de pessoas circulando pela cidade. E como se a trilha
fosse sendo composta a partir dos membros que compdem aquela cidade. Quanto maior
era o nimero de pessoas em cena, maior era o nimero de instrumentos sendo tocados. O
bumbo, com seu som grave, marca e reforca algumas cenas como a do air bag e do
momento em que 0 pano azul é esticado sobre a cidade. Os cortes do filme também
fortalecem o0s compassos musicais, alinhando ainda mais o filme com a trilha. No
momento em que temos a figura da menina com vestido azul com os baldes na méao, a
trilha sonora volta a ficar com um Unico instrumento, conectando a garota a uma flauta

doce. E dessa forma, o filme encerra com a flauta que conecta a menina a trilha.
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Capitulo VII:

AVALIACAO SEMIOTICA
METODO GREIMAS

Filme “Cidade Magica”

Cliente: FIAT
Produto: Novo UNO
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1. Andlise semidtica greimasiana do filme “Cidade Méagica”

Iniciamos a analise semiética greimasiana do filme “cidade magica” pelo nivel fundamental
que sdo as estruturas fundamentais da construcéo textual. Essa construcdo é formada por
um numero limitado de valores fundamentais que orientam a sociedade. A analise do nivel
fundamental nos ajuda a entender os niveis mais abstratos do discurso. Assim, iremos
ordenar o contetdo do filme em trés niveis: estrutura semio-narrativa profunda, estrutura

semio-narrativa de superficie e estrutura discursiva.
Para chegarmos aos elementos que compfem a estrutura semio-narrativa precisamos ter
dois elementos da estrutura de um eixo semantico. Na analise do filme um ponto

marcante € a acdo coletiva daqueles que irdo construir a cidade. Dessa forma temos o

seguinte eixo semantico:

2. Eixo semantico

Composicéo do eixo semantico

INStituto INAividUual <......o.oiieiii e > |Instinto Coletivo

Dentro deste eixo temos também a relacdo de contrariedade e contradicdo. Podemos

representar da seguinte forma o quadrado semidtico:

Relac&o de contrariedade e contradi¢éo

INStINtO INAIVIAUAL <...ovinieiiiiee e > Instinto Coletivo

Complementariedade Contradicéo

INStiNtO NGO COIBLIVO . cuvvnienieiieeeee e Instinto N&o Individual

Contrariedade
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<+— Contradi¢ao
—>» Complementariedade

........... Contrariedade

A relacdo entre os dois termos (individual vs. coletivo) apresenta a sociedade que, nasce
como o valor de base do anuncio. A sociedade é representada entre as relagbes do
individuo com o coletivo desta intersecdo surgem as regras para a convivéncia em
sociedade. Nos termos contréarios, coletivo e ndo coletivo, temos a figura da cidade que
representa o local onde se vive. E ela deve ser desenvolvida pelos individuos que nela
residem. A combinacdo modal individual e ndo coletiva, na déixis positiva, é representada
pela cidade mégica, onde encontramos o Novo UNO como personagem principal. Assim,

temos a representacéo do octégono greimasiano:

Sociedads
P
~ '\
.-'"-" H""'-\.
.-'f'- \“'«.
s .,
Indivicual o -
..___.-"' .
- ., Cobkativo
.-___.-' . . ""-\._\
-___.-'f "'H-\.‘_ - . i
r e -~ ",
__,.-'" e, /_,--’ '\.H
& " ",
.I____.--' - - ",
. . ':_.--' -~-l.\::_¢_:\--L \._h:' i i
Cidode =, T L~ Cidade moagica
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., -~ ot ?_,H'J
" Ly e,
" - ey L~
-, . __.-" e, -___f
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" -
"'\.x .-'f'-
" __.-'
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Tarmio reulio

Octdgono semiético: valores de base coletivo vs. individual

No nivel narrativo do andncio temos o destinador, a empresa FIAT que apresenta uma
mensagem de manipulacdo que informara o destinatario, consumidores em conjuncédo ao
seu objeto de valor a cidade magica construida ideologicamente por seus habitantes

através do seu adjuvante o NOVO FIAT UNO, o herdi da narrativa.
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Destinatario (consumidores < Destinador (FIAT)

Adjuvante
Novo UNO
Sujeito > Objeto de Valor
(Pessoas que cooperam entre si) Oponentes Cidade Magica

Outras marcas

Relagbes actanciais do filme do Novo UNO

Notamos no nivel discursivo a presenca das seguintes figuras de retérica:

Metafora e Metonimia: A metafora aparece como um recurso largamente utilizado por

diversos anunciantes. No filme podemos destacar uma
série de metaforas como, por exemplo, a criacdo da
cidade mégica dentro de um galpdo sem vida e sem

cores. A entrada dos trés automoéveis, coloridos

(vermelho, amarelo e azul), dentro de um galp&o cinza

monocromatico reforca a metafora da vida que entra no espaco sem cores.

Encontramos também a metonimia na forma como a cidade € construida. Percebemos, por
exemplo, que a forma como o homem, sentado no meio fio, indicando o ponto de parada
da guia referencia-se a forma como os usuérios irdo estacionar os seus UNO. Tudo indica
gue a visdo sera total, pois observando o novo UNO percebemos que o seu vidro traseiro
possui linha reta o que facilita ao condutor realizar as manobras de estacionamento. Nas
cenas onde sdo demonstradas as funcionalidades do
veiculo como o ar condicionado, o air bag e a entrada de
ar localizada na frente do veiculo, notamos que as

metonimias aparecem aproximando a¢6es com o0 impacto

Ar-2ondicionade

na construcdo da cidade. Ao acionar o ar condicionado
vemos 0s girassois comegarem a girar demonstrando a reacdo da brisa que sai do veiculo

e refresca as flores.
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Em outra cena vemos a tomada de ar do carro que é representada por trés janelas de
igual formato onde vemos uma mulher que pinta a
janela. Contudo a metonimia que mais chama a
atencdo estd no ato de acionar o air bag. Nela temos a

tomada que inicia dentro do veiculo focalizando o painel

do passageiro onde temos a presenca da palavra air
bag. Em seguida a cadmera sob de forma rapida e vemos uma casa inflavel sendo inflada,
bem como, seria a acdo de inflar do air bag. Assim que o veiculo para, podemos notar que
a casa inflada tem o formato de um rosto e nele podemos verificar, nitidamente, a
presenca de um cabelo, representado pelo telhado, duas janelas como sendo os olhos,
dois pequenos telhados como as sobrancelhas um
telhado maior representando uma boca. Outro detalhe é
a representacdo do braco da casa que se transforma em

um escorregador. No outro brago temos uma arvore que

tem o formato de bexigas. Na sequéncia vemos criangas

olhando admiradas para a casa que inflou. Logo concluimos que a casa representa uma
crianca e que o air bag quando acionado protege a vida e, de forma mais apelativa, a vida

das criancas que estavam no carro.

Antonomasia: A antonomasia apresenta-se desde o conceito do filme “cidade mégica”
até a forma como ela € construida sendo erguida por roldanas, inflada como um baldo ou

até na forma como tudo esta disposto.

Antitese: Podemos perceber a antitese na construcdo da cidade. No inicio temos apenas
0 galpdo sem cores e sem vida. No desenrolar da histéria, vamos notando que a vida vai
se construindo assim como a cidade vai sendo erguida. As cores vao aparecendo e o cinza

vai desaparecendo.

Hipérbole: A forma como a cidade é construida e tdo exagerada que podemos atribuir a

ela a funcédo da hipérbole.
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Prosopopéia: A casa que é inflada é o exemplo mais claro que temos da prosopopéia.
Por ter as caracteristicas da forma humana, ela transfere as sensa¢fes de humanidade

para um ser que é inanimado.

No estudo da retérica temos a manipulacdo do discurso persuasivo que busca o efeito de
cumplicidade para com os receptores. No filme as cenas retratadas trazem uma cidade
ideal onde todos colaboram entre si e a constroem coletivamente. Dessa forma o filme
pretende manipular a retdrica para que os consumidores, que comungam das mesmas

ideologias “comprem” a idéia proposta no filme.

Na andlise visual podemos afirmar que temos a presenca do valor mitico da publicidade

que, segundo Floch:

e Publicidade Mitica: Termo contrario ao referencial. Constréi um discurso
sobre os produtos, marcas e servicos anunciados idealizando as realidades.
Preocupa-se com a construcdo de um bem-estar proporcionada pelo
produto ou servico anunciado. Constitui-se de um valor publicitario que se
identifica com o valor utépico dirigindo-se ao consumidor do tipo agradavel.

Essas mensagens mostram mundos perfeitos, exuberantes e belos;

O filme é todo pautado por uma idealizacdo da realidade onde a sociedade deixa de ser

individualista e passa a ser coletiva.

Em uma segunda analise podemos perceber de forma mais sutil a presenga de outro valor

de publicidade — publicidade obliqua:

o Publicidade Obligua: Constréi um universo de seducdo pautado em um
universo de verdade causado por uma argumentacédo visual e/ou verbal que
faz o leitor refletir. E uma publicidade que brinca com a intelectualidade do
receptor e que depende do repertério deste Ultimo para levar ou ndo a
identificacdo para com os sentidos da mensagem. O seu discurso se

aproxima do valor ladico de consumo, do consumidor que gosta de explorar
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Ela aparece quando demonstramos as funcionalidades do veiculo como, por exemplo, ao
demonstrar a motorizacdo carro vemos que as cordas que estdo presas no veiculo puxam
0 pano que simboliza o céu azul e limpo. Existe nesta acdo uma clara intencdo de
demonstrar que os motores que estdo no Novo UNO polui menos. Assim, com esta
argumentacao verbal e visual, podemos afirmar que a publicidade para o langamento da

FIAT é também obliqua.
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Capitulo VIII:

CONCLUSAO
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Concluséao

Iniciamos esta monografia com o percurso teérico que procurou apresentar a origem da
semidtica onde nasce o0 termo e por onde caminha. Fizemos o percurso histérico com o
objetivo de demonstrar que a semiética ndo € uma ciéncia nova. Os seus estudos, como
vimos, vém desde Platdo, passando por Aristételes, Aurélio Augustinho, Bacon, Hobbes,
Berkley, Locke, Hengel, Peirce, Saussure, Hjelmslev, Jakobson, Greimas e Eco entre
outros. Cada um desses pensadores contribuiu de alguma forma para o desenvolvimento
da semidtica. Dentre estes pensadores da semiética destacamos as contribuicdes de

Charles S. Peirce e Algridas J. Greimas base para o desenvolvimento desta monografia.

Procuramos também, pontuar como se deu a aproximacdo entre a semidtica e a
publicidade, apesar de ndo nos estendemos. Procuramos somente relatar a forma como se

deu a analise de Roland Barthes e Umberto Eco.

Apresentamos 0s principais conceitos do método de analise do signo de Peirce no capitulo
terceiro desta monografia. Demonstramos a natureza triadica do signo e a sua
interpretagcdo, a logica triadica, as propriedades do signo e o seu funcionamento.
Elencamos também, os tipos de interpretantes para o signo e, por fim, indicamos o

caminho pelo qual se daria a analise semidtica.

Compreendemos, por meio do quarto capitulo, como foi estruturada a semiética de origem
francesa iniciada a partir do estruturalismo. Seguimos o percurso gerativo de sentido onde
encontramos a ordenagdo do processo de significacdo, passamos pela composicdo do
percurso narrativo e alcangamos o quadrado semiético. Demonstramos o eixo semantico e
o aplicamos ao quadrado. Conhecemos também, as provas de Greimas e vimos as
contribui¢Bes de Jean-Marie Foch para o desenvolvimento da semidtica e suas postulacdes

relacionadas as categorias de consumo e os valores da publicidade.
Para chegarmos a etapa das analises semitticas fizemos uma breve passagem pela

histéria da montadora FIAT. Instalada no Brasil desde os anos 70, a fabrica de automoéveis

conta com uma historia vitoriosa de sucessos. O primeiro automével produzido em nosso
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pais foi o FIAT 147, que inaugurou uma nova tendéncia de veiculos com dimensdes

reduzidas, embora com amplo espaco interno.

O primeiro FIAT UNO seguia a formula de sucesso aplicada pela montadora em seu
primeiro automével. O seu lancamento em 1983 foi considerado um marco na histéria da

empresa no Brasil.

Apoés 27 anos do seu lancamento e, mais de 2,5 milhdes de unidades vendidas, a FIAT
decide balangcar novamente o mercado com o lancamento do NOVO FIAT UNO. Mantendo
as caracteristicas e a base do seu primeiro langamento, o departamento de comunicacao
da montadora ndo mediu esfor¢os para tentar repetir o sucesso do passado. O langamento
do NOVO UNO contou com a maior assessoria de imprensa do mundo que teve mais de 9
mil atendimentos a imprensa gerando milhares de matérias sobre o novo veiculo da

montadora.

Com o conceito NOVO UNO NOVO TUDO a agéncia Leo Burnett criou trés filmes para a
campanha que foi ao ar em maio de 2010. O filme que mais nos interessou, para esta

analise, foi 0 que tem o titulo de “Cidade Magica”.

A partir deste filme iniciamos a nossa andlise que levou também em consideracdo que se
trata de um reposicionamento do produto e, por este motivo, deve ser considerado todo o
repertério que o publico teve ao longo dos anos com o produto anterior. Devemos
considerar as formas como este produto foi apresentado e a sua relacdo com o seu
consumidor. Dentro desta perspectiva a imagem que o NOVO UNO deveria perpetuar para

0s consumidores era a de um parametro de longevidade, um carro econémico e confiavel.

Assim, separamos alguns pontos da andlise semidtica peirceana que merecem destaque:

1. As cores

Com cores basicas os trés modelos entram em um galpdo cinza que se refere as grandes
cidades ndo sO pelo tamanho, mas pela evocacdo que a cor cinza desperta no

interpretante. Associa-se 0 cinza com pd, chuva, ratos, neblina, maquinas, mar sob
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tempestade, cimento — edificacbes. E temos com esta cor as sensacdes de tédio, tristeza,
decadéncia, velhice, desanimo, pena, aborrecimento e caréncia vital. Caracteristicas
comuns aos grandes centros urbanos. Concluimos que os automdveis que entram no
galpdo levam em si certa dose de vitalidade ao ambiente representado por suas cores e
movimentos.

Encontramos nas cores estabelecidas para os automéveis as seguintes revelacdes:

O azul demonstra a aceitacdo no ocidente. Esta diretamente ligada a lembranca dos
ocidentais com relacdo a simpatia, & harmonia, a amizade e a confianca. Remete ao
divino, por meio, da representatividade do céu, do eterno. Daquilo que gostariamos que
permanecesse. O azul com tracos mais escuros simboliza sobriedade, sofisticacédo,
inspiragdo, profundidade, liberdade e acolhimento. Designa confianga, inteligéncia,

reconhecimento, paz, descanso e seguranga.

A cor vermelha esta diretamente relacionada a uma boa saude, energia e fluxo (sangue),
além destas caracteristicas tém a fraternidade o acolhimento como um dos seus
referenciais. E uma cor que pode nos remeter a revolugdo, mas também, pode estar

direcionada para as festividades populares.

O amarelo representa a alegria, espontaneidade, acdo, poder, dinamismo, impulsividade.
E uma cor que adquire maior luminosidade e acaba chamando mais a atencéo
despertando o impulso de adesdo. Simboliza a luz que irradia em todas as dire¢Bes. Esta

também conectada a prosperidade, riqueza e a divindade por associa¢do ao dourado.

Dessa forma podemos concluir que cada uma das cores representadas nos carros

simbolizam mais do que a diversidade cromética.

2. A cooperacao dos individuos
No filme a “Cidade Magica” uma das caracteristicas mais marcantes dos individuos que
constroem a tal cidade é o senso coletivo empregado. Nas cenas que compdem o filme é

nitido ao espectador o espirito de ajuda muatua que permeiam as cenas. Durante todo o

filme nota-se certo “bem estar” das pessoas ao desempenharem tais acdes. Os sorrisos
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estampados nas faces desses construtores transmitem ao receptor a sensacdo de prazer
que estas mesmas pessoas estédo tendo durante essa cooperacao coletiva. As cenas sdo a
antitese do que realmente acontece na cidade real, onde
o individualismo impera. Essa idéia se confirmar quando
observamos o transito das grandes metrépoles onde

vemos somente uma pessoa dentro dos automdéveis, o

gue ndo acontece na “Cidade Magica”.

3. Personalizacao

A personalizagdo da cidade e do veiculo sdo um ponto muito importante para a
diferenciacdo do produto. Para retratar a intencdo da marca em demonstrar que 0 seu
produto pode ser unico foi criado uma seqiéncia onde
tem os uma senhora que desce uma espécie de persiana
e a lateral da casa se torna quadriculada. Ela realiza esta

atividade de forma simples e com certa convic¢do. A

seguir a camera focaliza um rapaz que retira um papel da
lateral do carro onde revelado um adesivo também quadriculado. Além destas duas acfes
temos também a presencga do signo verbal “Personalizacdo” para fortalecer a idéia que o
filme quer transmitir. Ainda na mesma sequéncia temos uma tomada de carros
estacionando onde podemos visualizar novos adesivos demonstrando uma diversidade de

possibilidades de personalizagdo do veiculo.

4. Funcionalidade

Ao demonstrar a funcionalidade do ar condicionado que o
veiculo dispbde temos um dedo indicador que aciona o
botdo e em seguida um senhor que acaba de abrir uma

caixa de girasséis nota que eles comecam a girar. Esta

Ar-€ondicionode

demonstracdo conta ainda com o signo verbal Ar- i

condicionado. Pretende-se com isso dizer que esta funcdo é como uma brisa natural e

refrescante, pois as flores fortalecem esta idéia e buscam demonstrar para o consumidor
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como € a sensacdo do ar-condicionado ligado — uma brisa natural e refrescante, como as
flores cultivadas pelo florista. Temos nesta cena uma metafora onde as flores sdo as

pessoas que estdo no interior do veiculo e sentem a brisa que as refresca.

5. Motorizagcao

Para demonstrar o baixo nivel de combustdo emitido pelos motores do FIAT UNO temos

uma sequéncia que também faz uso da metafora para a sua exposi¢do. Ao cobrir o galpdo

ndo polui ou pelo menos polui menos que 0s outros.
Dessa forma fazemos uma coneccdo que visa estimular a
compra para um veiculo que ira recuperar novamente o

azul do céu. A cena é construida com a informacdo da

motorizacdo do veiculo reforcando a idéia de baixo nivel de poluicéo.

6. Encerramento

A sequéncia que encerra o filme demonstra a inocéncia estampa no rosto da menina que
veste um vestido azul escuro que, como ja foi dito
simboliza sobriedade, sofisticacao, inspiracao,
profundidade, liberdade e acolhimento. A garota segura

trés baldes cada um com uma letra formando a palavra

UNO. Ela se distrai com a cidade mdgica e os baldes
sobem em um céu azul. Observamos que os bal6es que a garota segura sdo da mesma
cor dos carros que entraram no galpdo. A leveza com
gue os baldes sobem transmitem a sensagdo para o
receptor de algo que flui de forma tranquila e macia.

Assim que os balGes sobem temos o signo verbal que

transmite o0 conceito que a marca procurou explorar

“NOVO UNO. NOVO TUDO”. Logo a seguir temos o logo da FIAT que valida o filme e o

NOVO FIAT UNO. Vale ressaltar que a montadora aproxima-se do conceito difundido pelo

comercial, na cena em que retratamos o conceito de menor poluicdo, pois ela aparece no
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céu limpido ao lado dos balGes que formam a palavra UNO. Apropriando-se do conceito

originalmente vinculado ao veiculo.

A semidtica greimasiana apresenta 0s seguintes pontos que devemos destacar:

Iniciamos com os elementos que compfem a estrutura semio-narrativa e no filme temos a

composicdo do seguinte eixo:

Instituto Individual vs. Instinto Individual

Dentro deste eixo temos também a relacdo de contrariedade e contradicdo. Podemos

representar da seguinte forma o quadrado semidtico:

A relacdo entre os dois termos (individual vs. coletivo apresenta a sociedade que nasce
como o valor de base do anuncio. A sociedade é representada entre o individuo e o
coletivo desta relac@o surge as regras para a convivéncia. Nos termos contrarios, coletivo
e nao coletivo, temos a figura da cidade que representa o local onde se vive. E ela deve
ser desenvolvida pelos individuos que nela residem. A combina¢cdo modal individual e ndo
coletiva, na déixis positiva, é representada pela cidade méagica, onde encontramos o Novo

UNO como personagem principal.

Notamos no nivel discursivo a presencga das seguintes figuras de retérica:

Metafora e Metonimia: A metafora aparece como um recurso largamente utilizado por

diversos anunciantes. No filme podemos destacar uma

série de metaforas como, por exemplo, a criacdo da
cidade magica dentro de um galpdo sem vida e sem -
=

(vermelho, amarelo e azul), dentro de um galpéo cinza monocromatico reforca a metafora

cores. A entrada dos trés automoveis, coloridos

da vida que entra no espago sem cores.

Encontramos também a metonimia na forma como a cidade € construida. Percebemos, por

exemplo, que a forma como o homem, sentado no meio fio, indicando o ponto de parada
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da guia referencia-se a forma como 0s usuarios irdo estacionar os seus UNO. Tudo indica

que a visdo sera total, pois observando o novo UNO
percebemos que o seu vidro traseiro possui linha reta o
que facilita ao condutor realizar as manobras de

estacionamento. Nas cenas onde sdo demonstradas as

funcionalidades do veiculo como o ar condicionado o air

bag e a entrada de ar localizada na frente do veiculo, notamos que as metonimias

aparecem aproximando acdes com o0 impacto na
construcdo da cidade. Ao acionar o ar condicionado
_ vemos 0s girasséis comegcarem a girar demonstrando a
:;“ ] reacdo da brisa que sai do veiculo e refresca as flores.
Antonomasia: A antonomasia apresenta-se desde o conceito do filme “cidade mégica”
até a forma como ela € construida sendo erguida por roldanas, inflada como um baldo ou

até na forma como tudo esta disposto.

Antitese: Podemos perceber a antitese na construcdo da cidade. No inicio temos apenas
0 galpdo sem cores e sem vida. No desenrolar da histéria, vamos notando que a vida vai
se construindo assim como a cidade vai sendo erguida. As cores vao aparecendo e o cinza

vai desaparecendo.

Hipérbole: A forma como a cidade é construida e tdo exagerada que podemos atribuir a

ela a funcédo da hipérbole.

Prosopopéia: A casa que € inflada é o exemplo mais claro que temos da prosopopéia.
Por ter as caracteristicas da forma humana, ela transfere as sensa¢des de humanidade
para um ser que é inanimado.

No estudo da retdrica temos a manipulagdo do discurso persuasivo que busca o efeito de
cumplicidade para com os receptores. No filme as cenas retratadas trazem uma cidade
ideal onde todos colaboram entre si e a constroem coletivamente. Dessa forma o filme
pretende manipular a retérica para que os consumidores, que comungam das mesmas

ideologias “comprem” a idéia proposta no filme.
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Na andlise visual podemos afirmar que temos a presenca do valor mitico da publicidade

que, segundo Floch:

Publicidade Mitica: Termo contrario ao referencial. Constréi um discurso
sobre os produtos, marcas e servicos anunciados idealizando as realidades.
Preocupa-se com a construcdo de um bem-estar proporcionada pelo
produto ou servico anunciado. Constitui-se de um valor publicitario que se
identifica com o valor utépico dirigindo-se ao consumidor do tipo agradavel.

Essas mensagens mostram mundos perfeitos, exuberantes e belos;

O filme é todo pautado por uma idealizacdo da realidade onde a sociedade deixa de ser

individualista e passa a ser coletiva.

Em uma segunda analise podemos perceber de forma mais sutil a presenca de outro valor

de publicidade — publicidade obliqua:

Publicidade Obliqua: Constréi um universo de seduc¢do pautado em um
universo de verdade causado por uma argumentacédo visual e/ou verbal que
faz o leitor refletir. E uma publicidade que brinca com a intelectualidade do
receptor e que depende do repertério deste Ultimo para levar ou ndo a
identificacdo para com os sentidos da mensagem. O seu discurso se
aproxima do valor ladico de consumo, do consumidor que gosta de explorar
novas mercadorias. Estas mensagens sempre trazem algo de humor, ironia;
trabalham na perspectiva de estimular a mente do receptor de uma forma

diferenciada, néo previsivel.

Ela aparece quando demonstramos as funcionalidades do veiculo como, por exemplo, ao

demonstrar a motorizacdo carro vemos que as cordas que estdo presas no veiculo puxam

0 pano que simboliza o céu azul e limpo. Existe nesta acdo uma clara intencdo de

demonstrar que os motores que estdo no Novo UNO poluem menos. Assim, com esta
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argumentacéo verbal e visual, podemos afirmar que a publicidade para o lancamento da

FIAT é também obliqua.

Porém, apés esta analise, ndo podemos afirmar qual método é melhor ou pior para a
analise semidtica. Para poder afirmar precisaria realizar um estudo com um ndmero maior
de anuncios e levar em consideracdo também outras midias em que se pode analisar
semioticamente. Dessa forma, mesmo com as limitagBes acredito que a proposta inicial foi
alcancada, pois conseguimos demonstrar as diferencas na forma como se analisa um filme

publicitario por cada uma das correntes.

No entanto vale ressaltar que, jA nas primeiras paginas desta monografia, tihhamos uma
adverténcia de Santaella que resumia o estudo que se propunha. A semioticista afirmava
gue os métodos ndo devem concorrer entre si, mas sim, trabalhar em complementacéo. E
acreditamos que realmente os métodos possam ser complementares, pois vimos que em
nenhum momento eles se contradizem e sim contribuem para o melhor entendimento do

objeto analisado.

Podemos afirmar que este curso e esta monografia ja deram novos desdobramentos. Apés
concluir a etapa das disciplinas fui aprovado no processo seletivo para o Programa de Pés-
Graduacdo Stricto Sensu em Comunicacdo e Semidtica da PUC-SP onde pretendo

continuar estudando a semiética e as suas possiveis interpretacdes para o signo.
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