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Abstract

Since its birth the man is questioned by ideologies that interfere with their behavior
and way of seeing the world. The ads, now reflect these ideologies, sometimes create new
habits. To investigate the ideology of different periods, from the perspective of semiotic
theory, provides greater clarity in the verification of the intentions of the text used in
construction, aiming to show the changes in ideology and way of communicating, through the
years, as the advertisements of the decade 60 and the 2000s convey different ideological
proposals. Discover the process that generates the final meaning of the message you want to
convey is the advertisements that leverage all of this research showing the importance of
analysis to achieve the end result of such communication, interaction and persuade
consumers.
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Resumo

Desde o seu nascimento o homem é interpelado por ideologias que interferem em seu
comportamento e em seu modo de enxergar 0 mundo. As propagandas, ora refletirdo essas
ideologias, ora criardo novos habitos. Investigar a ideologia de épocas diferentes, sob a
perspectiva da teoria semiotica, proporciona maior nitidez na verificacdo das intengdes usadas
na construcao do texto, objetivando mostrar as mudancas ocorridas na ideologia e no modo de
se comunicar, através dos anos, pois as propagandas da década de 60 e dos anos 2000
veiculam propostas ideoldgicas distintas. Descobrir o processo que gera o sentido final da
mensagem que as propagandas querem transmitir € o que alavanca toda esta pesquisa que
mostra a importancia da andlise para alcancar o resultado final desse tipo de comunicacdo:
interagir e convencer o consumidor.

Palavras-chave: propaganda, ideologia, analise semiotica

O homem depende da linguagem para viver em sociedade e se fazer compreender por
seus iguais. A linguagem é um sistema de signos convencionados por um grupo, e se realiza
de diversas maneiras, ja o discurso € a manifestacdo de um modo de pensar e surge ndo s a
partir da organizacdo textual, mas do posicionamento do emissor e pode ser manifestado por
diferentes textos que podem ser construidos com materiais de expressao diversos.
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Sobre o sentido: as bases da Teoria Semiética

Para examinarmos a constitui¢do do sentido do texto podemos nos valer da perspectiva
da semiobtica, teoria que estuda seus significados, procurando “descrever e explicar o que o
texto diz e como ele faz pra dizer o que diz” (BARROS, 2002, p.7).

A semibtica examinard o sentido de um texto por meio do percurso gerativo do
sentido. Ele, por sua vez, € constituido por niveis, partindo do mais simples e abstrato para o
mais complexo e concreto. Os niveis do percurso sdo o fundamental, o narrativo e o
discursivo. No nivel fundamental h4 uma oposicdo semantica de termos. No nivel narrativo,
ha uma transformacdo de estados. Ja o nivel discursivoé o mais superficial do percurso, o que
estd mais proximo da manifestacdo textual, quando as formas abstratas sdo revestidas de
formas que lhes d&o concretude.

Os textos sdo sempre narrativas constituidas por uma hierarquia de enunciados de
fazer e de ser e com uma estrutura sequencial de quatro fases: a manipulagédo, a competéncia,
a performance e a san¢do. Na manipulacdo, hd a acdo de um sujeito sobre o outro com a
intencdo de leva-lo a fazer alguma coisa. Na fase da competéncia ha um saber e/ou poder do
sujeito que realizara a transformacdo central da narrativa. A fase da performance é aquela em
que acontece a principal mudanca/transformacdo da narrativa. Ja na sancdo ocorre a
comprovagdo de que a performance realmente se concretizou, e por consequéncia ha o
reconhecimento do responsavel pela transformacéo.

Na semantica discursiva tém-se dois procedimentos que criam efeitos de sentido de
realidade: a tematizagdo e a figurativizacdo. Esses dois termos lembram a oposigéo:
abstrato/concreto, lembrando que ndo ha oposicdo de modo irrestrito, mas numa gradacéo, ou
seja, um elemento sempre estara ligado a outro numa relacéo de continuidade. A tematizacéo
€ a organizacao dos elementos abstratos em forma de percurso e figurativizacao € atribuicdo
de tracos concretos e sensoriais ao contetdo, recobrindo 0s percursos tematicos e sempre
mantendo uma coeréncia interna.

Toda comunicacao tem a finalidade ndo so de transmitir informacdes, mas também de
persuadir, convencer o outro; “¢ um complexo jogo de manipulagdo com vistas a fazer o
enunciatario crer naquilo que se transmite” (FIORIN, 2005, p.75). H4, portanto, muitos
procedimentos utilizados para se construir um texto, desde o uso da norma linguistica
adequada até o modo de organizacgéo do texto.

O contexto socio - cultural - econémico e a ideologia da década de 60: uma comparacao
com a atualidade

A década de 1960 foi considerada uma época de rebeldia e de grandes revolugdes
politicas e culturais. A juventude passou por drasticas mudancas de comportamento,
influenciada, na maioria das vezes, pela musica “o rock foi, sendo a maior, uma das principais
fontes inspiradoras das mudangas de comportamento da juventude” (PAES, 1992, p.§). O
espirito da década resumia-se em contestacdo e rebeldia.

A década de 1960 foi também um periodo de muita prosperidade, a instalacdo das
chamadas multinacionais, grandes empresas estrangeiras que vinham para o Brasil, com
destaque para a automobilistica e de produtos eletrénicos, geravam muitos empregos. Houve
uma intensa industrializacdo devido a grande oferta de energia barata e a novas invengdes.A
chegada do homem a lua foi 0 apogeu dessa prosperidade, foi o apice da corrida nuclear.A
tecnologia também se aprimorou bastante.

Muitos conflitos politicos e guerras aconteceram na década de 1960. Houve tambem
uma disputa pela hegemonia mundial, a chamada Guerra Fria, promovida pelos EUA e pela
extinta URSS. A construcdo do muro de Berlim também foi bastante marcante.

Quatro décadas se passaram e muitos conflitos continuaram acontecendo. Os jovens
parecem nado estar tdo unidos e engajados em causas publicas como em outras décadas. Nao
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ha mais ditadura ou repressdo, ha total liberdade de expressdo na musica e em outras artes.
Diversos ritmos surgiram e se destacaram como o funk. As letras das musicas, muitas vezes
escrachadas, falam de assuntos diversos, mas sempre se referem a vida pessoal, dificilmente a
temas globais.O aumento da tecnologia foi surpreendente. Celulares e computadores se
tornaram aparelhos comuns. A sociedade se tornou bastante consumista e as propagandas
cada vez mais criativas e sofisticadas.

Entrelacamento da linguagem e da ideologia de uma cultura e de uma época

A linguistica, durante certo tempo, dedicou-se apenas a analisar a estrutura do
discurso, ndo considerando as influéncias que a sociedade exercia sobre ele. Um novo olhar,
entdo, foi langado sobre a linguagem que constitui o discurso, considerando-a como “uma
instituicdo social, o veiculo das ideologias, 0 instrumento de mediacdo entre 0s homens e a
natureza, os homens e os outros homens.” (FIORIN, 2004, p.6)

A linguagem é carregada da ideologia de cada sociedade. A ideologia ndo pode ser
reduzida a consciéncia individual, mas social, ela continua existindo mesmo fora da
consciéneia do individuo. “E uma forma fenoménica da realidade, que oculta as relagdes mais
profundas e expressa-as de um modo invertido. A inversdo da realidade ¢ a ideologia”
(FIORIN, 2004, p.29).

A linguagem ira variar conforme as situacdes e as necessidades de comunicacgdo que o
homem enfrenta. Os discursos produzidos sdo marcados pelo modo de ser e de viver e da
visdo de mundo de uma determinada sociedade. E claro que havera também as marcas
pessoais e psicologicas do emissor, mas sempre serdo mediadas pela ideologia de sua
sociedade e cultura. As trocas comunicativas feitas entre os homens e suas diferentes culturas
irdo desenvolver e nutrir a consciéncia de cada individuo.

Embora haja, numa sociedade, varias visdes de mundo diferentes € interessante notar
que a visdo que predomina € a da classe dominante. Os andncios publicitarios sdo expressoes
muito claras de uma sociedade, pois refletem o modo de pensar e a visdo de mundo de um
determinado grupo.

Analise de propagandas

As propagandas sdo meios persuasivos que empresas e instituicdes utilizam para
convencer determinados grupos quanto a utilizacdo de produtos e servicos diretamente
direcionados a eles. A grande concorréncia, nos mais variados segmentos, exige que a
publicidade seja cada vez mais criativa e incisiva. A publicidade ¢ muito importante na
sociedade atual, pois € considerada uma das grandes responsaveis por influenciar
comportamentos dos usuarios e receptores.

A publicidade utiliza uma linguagem bem peculiar e cria uma realidade diferente da
que € mostrada por jornais e noticiarios, que exibem em sua grande maioria um mundo
perigoso, triste, guerras, fome, etc. O mundo apresentado pelos anincios publicitarios é bem
diferente: as pessoas estdo sempre felizes, ha muito encanto, luz e calor, exatamente o que se
busca. Eles manipulam simbolos para mediar objetos e pessoas, enfatizando sua missdo
primordial que “é encontrar algo de extraordinario para falar de coisas banais” (CARVALHO,
2000, p.12).

Anadlise da publicidade do automodvel “Fusca”

Segundo Paula (2009), o “Fusca” foi criado, a pedido de Hitler, por Ferdinand
Porsche, e lancado oficialmente em 1935, recebendo o nome de Volkswagen, do aleméo
“carro do povo”, pois podia ser comprado por quase todos, ao prego de 990 marcos. No
Brasil, foi lancado em 1959.
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Analisando essa publicidade, observa-se que ha uma oposicdo dos elementos
machismo vs. feminismo. Segundo MICHAELIS (1998), “machismo ¢ atitude ou
comportamento de quem ndo admite a igualdade de direitos para 0 homem e a mulher, sendo,
pois, contrario ao feminismo”. O machismo pode ser encontrado em algumas frases como
“pode ser que nao entenda de carburador, ou cilindrada, torque, compressao”, bem como nas
afirmaces de que € um carro facil de dirigir, pois, subentendem-se que, se fosse um carro um
pouco mais complexo, as mulheres ndo teriam capacidade para guia-lo. J& o feminismo, que é
um movimento que deseja equiparar ambos 0s sexos, pode ser visto com ocorréncia bem
menor, como nho trecho “afinal, entender de carburador, cilindrada, etc. ndo € tudo na vida”,
que parece ser uma resposta de defesa da mulher.

N ‘-.'.“'l " 3
B ,(*,J;
LSRN
E ainda dizem que mulher nGo entende de carro.

Pode v gae 08 oenda d= Ao Gasd ad maDerws antarden Se Volewagen & sengles & robania »
AT Ay CATTD NS Qe My Tietesee 0 M Comgle a,00s On S
Qv G eda. 107 Que. Comprasaio A v e € por weo oue em s males
Mas uma (e ¢ vwdade € quands guam wn “Fanca™, sabern Gopedn wn Fasa” por
was 40 Walo priscen » wben gue o © e eslss lasendo Alans envdender o Cartotudor
Ve swngen tavhen ¢ £ b0 soonomands ta gasrioa, Chndrada #0c. A0 ¢ Yo na via
E% ¢ i 0n drigee, mewms o porgen 6 Volswigen wsa posca. (F pode astar certo de Que
1wty dfes No Sleo, porgue sba 40 2.5 Wros Ml in Nowrwca e
E st s B0 de matohonr » & Oada 2500 ' Argen Vo ywajen iarden
eV’ Na mavfenc o, porque 3 Bec e erean s,
Fusca

Fonte: CLUBE DO CARRO ANTIGO DE LONDRINA, 2008.

A frase de chamada retrata bem um preconceito antigo: o de que mulher ndo sabe
dirigir e ndo entende de carro. Nota-se que esse anuncio é direcionado ao publico feminino,
tanto na imagem que apresenta uma escola em horéario de saida com muitas criancas e
mulheres (que sdo as que geralmente vao buscar os filhos na escola), quanto no préprio texto
que apresenta o “Fusca” como um carro simples de dirigir, econdmico e que ndo da
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problemas com a oficina, em suma, tudo o que uma mulher daquela década, que dirigia, podia
querer.

Dessa forma, o termo machismo € considerado disforico, porque trata-se de um
sentimento que menospreza e inferioriza as mulheres, colocando os homens como sendo
melhores do que elas no conhecimento sobre carros. O termo feminismo sera enxergado como
euférico, pois a publicidade € dedicada para as pessoas do sexo feminino e, apesar do que é
dito no seu decorrer, encerra seu texto com um pensamento feminista.

No nivel narrativo tem-se um estado inicial em que o sujeito, no caso o enunciador,
estd em disjuncdo com o feminismo, pois profere frases, em combinacdo com a imagem, que
implicitamente depreciam a competéncia das mulheres. No decorrer de sua explanacdo ha
uma transformacéo que o faz encerrar o texto com uma frase que concorda com o feminismo,
chegando ao estado final em conjungdo com o feminismo e como que, querendo que outros
homens adiram a sua ideia: “e pode estar certo de que muito homens que dirigem Volkswagen
também pensam assim”.

Nessa narrativa minima ha uma manipulagdo por provocacdo, pois 0 manipulador
exprime um juizo negativo sobre a competéncia do outro, como quando ele diz “pode ser que
nao entenda de carburador”, ele pde a prova a competéncia € o conhecimento da mulher.
Trata-se uma estratégia argumentativa que atrai a atencdo do publico exatamente por
apresentar frases que se configuram com uma provocacgao.

A sangdo ocorre quando o proprio narrador admite que “entender de carburador e
cilindrada etc. nao ¢ tudo na vida”, ou seja, reconhece-se que, além da mulher ser inteligente,
também a vida ndo € composta apenas por esses itens automobilisticos, subentende-se que ha
muito mais elementos importantes e que a mulher domine da mesma forma ou melhor do que
0 homem.

Pode-se verificar, também, o tema do feminismo, a busca da equiparacdo do sexos, ja
que o sexo feminino sempre foi visto como mais fragil e inferior em varios aspectos. Ha
também o tema da superioridade de um género sobre o outro que € demonstrada na fala do
narrador quando diz “Pode ser que nao entenda de carburador...”, menosprezando as mulheres
por, na sua grande maioria, ndo entenderem de mecanica de automoveis como os homens
entendem. As figuras: carro, mulheres, criancas, escola, recobrem e concretizam o tema do
feminismo, pois séo elementos do mundo natural referentes ao universo da mulher.

Na década de 1960, as mulheres lutavam por direitos de igualdade com o sexo
masculino, embora ja tivessem conquistado muito, ainda eram vistas como donas-de-casa. A
estrutura familiar implicava em um pai que trabalhava e trazia o sustento para casa, a mulher
que cuidava apenas dos afazeres domésticos e da familia. Ndo era muito comum as mulheres
trabalharem fora e terem posi¢cbes comparaveis as dos homens. Trabalhar, dirigir e ter seu
proprio automdvel significava independéncia e uma nova posicdo da mulher na sociedade.

As mudancas no posicionamento do sexo feminino ndo foram aceitas imediamente,
muitos ainda preferiam manter-se tradicionais. Essa publicidade mostra um pouco dessa
relutdncia, pois, a0 mesmo tempo em que apresenta um carro com muitas qualidades
direcionadas a mulher, também menospreza o conhecimento que ela tem sobre carros. E o
retrato de que a sociedade estava mudando, mas que essas mudancas ainda demorariam um
pouco para serem aceitas como normais.

Analise da publicidade do automovel “Ford Focus”

A andlise que se segue ¢ da propaganda impressa do carro “Ford Focus”, da Ford que
foi lancado na Europa em 1998, para suceder o Escort e competir com 0s modernos carros de
outras montadoras.

Um cenéario foi estruturado e tem as formas de seus objetos montados apenas com
letras de palavras como motor, conforto, espacgo interno, suspensdo independente, sistema de
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abastecimento “flex” e design que s3o os destaques do carro e servem para convencer o leitor
a compra-lo.

Esse andncio foi publicado na Revista Claudia que é totalmente voltada para o publico
feminino, o que permite atentar para alguns detalhes que despertam o interesse de seus
leitores: a publicidade foi criada de forma a lembrar uma rua com lojas, lugar em que
geralmente as mulheres gostam de ir para fazer compras.

Verifica-se a oposicdo entre os elementos motivagdo vs. desmotivacdo. A motivacao é
encontrada nos elementos expostos no formato de objetos e lugares, desenhados com as letras
das palavras dos possiveis “motivos” que o leitor pode ter para adquirir este automovel,
indicando que, possivelmente, para qualquer lado que ele olhe, s6 veja motivos para ter o
carro.
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Ford Focus
Fonte: PROPAGANDA..., 2007.

Apls a enumeracdo de tantos motivos, deduz-se que aquele que adquirir este
automovel ficara feliz e motivado ao passo que o que nao comprar o “Ford Focus” se sentira
desmotivado, ja que ndo percebeu ou viu tantos motivos. Pode se tratar de uma pessoa para
guem a imagem de uma rua com lojas ndo chame a atencéo. Neste caso, o termo motivacao é
euférico, pois traz & lembranca elementos positivos como o préprio carro, e 0 termo
desmotivacéo é disforico, lembrando sentimento negativos.

H& uma manipulacdo por seducdo, pois o enunciador seduz o sujeito (leitor) com os
motivos expostos em formatos em que ele identifique locais e objetos conhecidos, como uma
rua com lojas. O sujeito se sente atraido pelo que Vvé, pois isso interfere em seu gosto.

A idéia que essa publicidade quer mostrar é de um carro grandioso, com ares
majestosos, pois a imagem dele € apresentada num angulo que deixa quem vé como num
plano mais baixo. O carro é visto de baixo pra cima com o intuito de reafirmar sua
grandiosidade.
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As figuras do mundo natural: carro, banco, arvore, rua, calgcada, lojas, porta, vitrine,
sofa, abajur, quadro, roupas concretizam o tema da motivacdo, pois sdo elementos que
despertam o desejo e sdo valorizados pela sociedade contemporénea, que é bastante
materialista, valoriza e enaltece o luxo, o requinte, o bem-estar que oferece status a quem 0s
ostenta. E cada vez mais exigente, ndo se contenta com o que é simples, mas busca sempre o
que ha de mais moderno, que tem mais estilo, por isso é importante que a propaganda do
“Ford Focus” ndo apenas apresente o carro ¢ sim suas qualidades dispostas de forma a
remeter o leitor a identificacdo de lugares que provavelmente frequente.

A cena estruturada a partir das palavras que mostram qualidades do carro inspira o
leitor as compras, pois trata-se de um cendrio bastante sugestivo, que subjetivamente acaba
por remeté-lo também a compra do carro. Trata-se de uma sociedade movida pelo desejo
materialista de cada vez possuir mais bens.

Diferencas entre as propagandas antigas e atuais de automoveis

As propagandas de automoveis da década de 1960 traziam, além das imagens, textos
bastante explicativos sobre a economia, resisténcia, facilidade para manobrar, mecanica
simples e outras caracteristicas dos veiculos. J& a publicidade recente trabalha mais com
conceitos do que com as qualidades propriamente ditas.

A publicidade do “Fusca” traz um texto que enumera vantagens para adquiri-lo, pois
era preciso apresentar o automovel detalhadamente com suas principais vantagens
considerando-se que estavam no principio de sua grande comercializagéo, ja que, até entéo,
eram poucos os que possuiam um veiculo proprio. Ja a propaganda do “Ford Focus” faz uso
de frases curtas: “Ford Focus 2008 com motor 1.6 Flex. Sobram motivos pra vocé ter um”,
que por se tratar de um carro conhecido, dispensa maiores explicacdes.

Na pega publicitaria do “Fusca”, os valores do machismo e do feminismo ficam em
evidéncia para chamar a atencédo do leitor que pode ou ndo concordar com as afirmacdes que
sdo feitas. Percebe-se que foi criada para conquistar o publico feminino que, até aquela época,
ainda dependia dos homens para diversas tarefas, inclusive para dirigir um carro, pois ndo era
muito comum que as mulheres fossem motoristas.

O universo feminino é explorado na publicidade do Ford Focus, criada especialmente
para atrair a atencdo desse publico que, tradicionalmente, gosta de ir as compras.
Diferentemente do antincio do “Fusca”, que também era direcionado as mulheres, esse nao
menospreza as competéncias femininas, mas valoriza suas preferéncias e escolhas.

Constata-se que a questdo da familia na publicidade antiga é notavel: na do “Fusca” ha
uma mulher buscando os filhos na escola, sendo que esse tema ja ndo aparece nas
propagandas atuais, quando se destaca a individualidade de escolhas.

O aspecto grafico também é notavel: nas propagandas antigas ha fotos e imagens
comuns, ja nas atuais, ha toda uma criatividade para expor 0s carros, com estruturacdo das
palavras que expressam 0s motivos para realizar a compra. Essa diferenca se dé, é claro, pelo
avanco da tecnologia que, hoje, permite que a imaginacdo se solte com montagens e
sobreposicBes de imagens, mecanismos que ndo existiam naquela época.

As analises baseadas na teoria semidtica contribuiram para perceber detalhes como os
sentimentos que as propagandas querem transmitir, por exemplo, a busca pela beleza, a
vontade de equiparar os diferentes tipos de pessoas, 0 desejo de manter e dar conforto para a
familia etc. os pequenos detalhes ressaltam-se, nessas analises, como as cores, 0s formatos e a
combinacdo de imagens, ajudando a construir a ideia principal do texto.

Consideracoes finais
A industrializacdo de muitos produtos e a expansdo dos meios de comunicagdo como a
televisdo e a internet proporcionaram transformagdes ndo s6 nos habitos de consumo da
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sociedade, mas no comportamento em geral. A publicidade buscava e ainda busca
corresponder a essas tendéncias, sendo que muitas vezes, abre caminho para criacdo de outras.

Para comercializar produtos ainda ndo muito conhecidos na década de 1960, era
preciso empregar imagens e textos bastante explicativos na tentativa de convencer o leitor,
diferentemente do que acontece na publicidade atual, quando se trabalha com conceitos, com
frases curtas, quase ndo ha especificacbes. Fica claro que os consumidores ja conhecem 0s
produtos e suas caracteristicas, ndo sendo necessarias muitas explicacées.

As novas tecnologias contribuem para disseminacdo cada vez mais rapida, de
informacdes, o que implica a colocagdo de mais elementos-surpresa, de inovagdes e de
criatividade para destacar os produtos de seus concorrentes e conquistar o seu publico.

Por meio das analises foi possivel entender como as propagandas sdo direcionadas
para determinados publicos, por exemplo, o feminino, utilizando frases e imagens que
remetam ao seu universo de interesse. Os objetos, conceitos e valores de uma classe devem
ser considerados na construcdo da publicidade para que se consigam os resultados esperados.
As propagandas sdo criadas sob o direcionamento da ideologia vigente, pois em caso
contrério, ndo atraem o publico interessado, ja que ndo estdo no padrdo e ndo correspondem a
sua visdo de mundo.
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