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RESUMO 
 

 
A presente dissertação investiga o processo de produção de sentido e os 

procedimentos de construção do simulacro da Amazônia em textos publicitários da mídia impressa 
brasileira, analisando como são instalados temática e figurativamente os atributos e as axiologias 
dessa região, enquanto estratégia de comunicação mercadológica para o estímulo do consumo de 
bens materiais. Para tanto, partimos do pressuposto de que a Amazônia, que é enunciada nos 
jornais, nas capas de revista, nos programas de televisão, no cinema, nos documentários e, mais 
especificamente, nos anúncios publicitários, evoca uma série de simulacros produzidos previamente 
pelos textos da cultura (dos relatos dos viajantes, da pintura, da literatura, das lendas, etc.) e que, 
ao serem projetados pelos meios de comunicação, reiteram um sistema de valores – estereótipos - 
que determina o modo pelo qual os enunciatários desses anúncios se posicionam em relação à 
região. A seleção do corpus, composto por duas campanhas e dois anúncios avulsos, levou em 
consideração como critério de recorte, aqueles que tivessem figurativizado a Amazônia, na mídia 
impressa nacional, nos últimos cinco anos. Por meio das análises foi possível observar que a 
Amazônia é reduzida a sua abordagem como um lugar exótico, como um alhures a ser desbravado 
e desvelado por um novo conquistador-consumidor. Dentro dessa redução são instaladas imagens 
que remetem constantemente às suas riquezas naturais: a floresta, o mundo aquático e a fauna e 
flora. Não obstante, são incorporadas também a esses anúncios algumas lendas e tradições que, 
ao se inter-relacionarem, tratam a Amazônia, excludentemente, pelo uso constante e repetitivo de 
temas e figuratividades sem, contudo, abarcar o todo de suas potencialidades.  A pesquisa foi 
embasada pela semiótica discursiva desenvolvida por A.J. Greimas e seus colaboradores, em 
especial, nos conceitos de figuratividade e tematização. Para as homologações entre dimensão 
figurativa e dimensão plástica e a análise de suas organizações, ao lado das postulações do 
percurso gerativo de sentido, nos apoiamos nas proposições da semiótica plástica de J. -M. Floch e 
nas orientações sociossemióticas de Eric Landowski. 

 
 
Palavras-chave: Semiótica Discursiva. Publicidade. Simulacro. Figuratividade. Amazônia.  
 
 

 



ABSTRACT 
 

 
The present dissertation investigates the process of production of sens and the procedures 

of construction of Amazonia simulacre in advertising texts of the printed Brazilian media, analyzing 
how the attributes and axiologies are installed thematic and figuratively, while strategy of marketing 
communication as stimulus of the products consumption. For so much, we proceed from the 
assumption that the Amazonia expressed in the newspapers, in the capes of magazine, in the 
programs of television, in the cinema, in the documentaries and, more specifically, in the advertising 
announcements, evokes a series of simulacres previously produced by the texts of the culture (of the 
reports of the travelers, of the painting, of the literature, of the legends, etc.) and once they are 
projected by the media, reiterates a values system – stereotypes - that determines the way that 
these announcements enunciataries  position themselves regarding the region. The dissertation 
corpus is composed by two campaigns and two detached announcements and took into account as 
cutting out criteria, the presence of Amazonia in the printed national media, in the last five years. 
Through the analyses it is possible to notice that Amazonia is reduced to the approach of exotic 
place, like an elsewhere to be explored and revealed by a new consumer-conqueror. Inside this 
reduction there are installed images that constantly evoke to his natural resources: the rainforest, the 
aquatic world, the fauna and flora. Nevertheless, these ads also incorporate some legends and 
traditions that treat the Amazonia, disqualifying, for the constant and repetitive use of themes and 
figurativities without, however, comprise all of his potentialities. As base to this research we use the 
discursive semiotics developed by A.J.Greimas and his collaborators, in special, in the concepts of 
figurativity and thematization. For the homologations between figurative dimension and plastic 
dimension and the analysis of his organizations, beside the postulations of the generative distance of 
sense, we rest on the propositions of the plastic semiotics of J.-M. Floch and in the directions of Eric 
Landowski's sociosemiotics. 

 
 
Keywords: Discursive semiotics. Advertising. Simulacre. Figurativity. Amazonia. 
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I. Objeto do olhar 

 

A presente dissertação tem por objetivo investigar o processo de produção de 

sentido e os procedimentos de construção do simulacro da Amazônia em textos1 publicitários da 

mídia impressa brasileira, analisando como são instalados temática e figurativamente os atributos e 

as axiologias dessa região enquanto estratégia de comunicação mercadológica para o estímulo do 

consumo de bens materiais.  

A partir do nosso olhar e partindo do pressuposto que tange ao universo aqui 

desvelado de que a Amazônia que é enunciada nos jornais, nas capas de revista, nos programas de 

televisão2, no cinema3 , nos documentários e, mais especificamente, nos anúncios publicitários 

evoca uma série de simulacros produzidos previamente pelos textos da cultura (dos relatos dos 

viajantes, da pintura, da literatura, das lendas, etc.) os quais ao serem projetados pelos meios de 

comunicação, reiteram um sistema de valores – estereótipos - que determina o modo pelo qual os 

enunciatários desses anúncios se posicionam em relação à região.    

É válido ressaltar que, para compreender a força dos meios de comunicação de 

massa na contemporaneidade não se pode deixar de lado o fato de que esse fenômeno surgiu 

                                                 
1 Ao utilizarmos a palavra “texto”, nos referimos a sua definição semiótica estabelecida como um “todo de 
significação”, uma totalidade de sentido com organização específica e que produz dentro de si mesmo sua 
contextualização. Enquanto objeto de estudo da semiótica, o texto pode ser visto de formas diversas. Tanto 
por sua natureza lingüística (verbal: oral ou escrita), quanto por sua natureza visual, gestual, musical, 
sincrética ou como uma prática social, entre outras. 
2 Até o fechamento da presente dissertação, a minissérie “Amazônia – de Galvez a Chico Mendes”, de 
autoria de Glória Perez, iniciava suas gravações com estréia prevista para fevereiro de 2007 na Rede Globo 
de Televisão. 

3Aurélio Michiles. “Zapping Amazônico - Amazônia, Brasil ?” Revista USP n13. São Paulo, SP: Universidade 
de São Paulo, março/abril de 1992, p.58-60. Nesse artigo, Michiles aponta o cinema como um dos olhares 
privilegiados do século XX e dentro de um desses focos do olhar que se enquadrou a Amazônia . Ainda 
segundo o autor “(...) Nas cinematecas do mundo inteiro encontra-se a memória de nosso tempo, parte do 
inconsciente coletivo. Os filmes de Tarzan o Rei das Selvas, as Piranhas Assassinas, os documentários do 
tipo Mundo Animal e Jacques Cousteau são montados em nossa memória junto com filmes do gênero 
Aguirre, Fitzcarraldo, Iracema, Bye Bye Brazil e mais um bombardeio de reportagens nos telejornais: cólera, 
malária, enchentes, garimpos, índios, assassinatos, jacarés, invasão de terras, queimadas, narcotráfico...”. 
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como resultado de um processo de contínua evolução tecnológica, social e cultural. Não seria, pois, 

errôneo afirmar que eles desempenham um papel importante na construção social do significado.    

Ao afirmar que todo discurso é social, Fiorin4 fundamenta que para cada formação 

ideológica de uma determinada classe social existe uma formação discursiva correspondente e ela 

traz consigo um conjunto de temas e figuras que materializa uma dada visão de mundo.    

Percebemos que decorrente, em grande parte ao seu apelo estético, ocorreu um 

crescimento no número de indústrias e produtos de consumo que tem associado suas mercadorias 

a um estilo de vida ou a um comportamento que prima pela responsabilidade social e pela 

preservação da biodiversidade amazônida. Indumentárias, produtos de beleza e itens de uso 

pessoal têm motivado a criação e a geração de negócios.  

É oportuno citar o lançamento publicitário da linha Natura EKOS, empresa Natura, 

veiculado pelas mídias nacional e internacional (jornais, revistas e televisão), para venda de um 

perfume com base em uma essência florestal da Amazônia, denominada regionalmente de Breu 

Branco; e que, tradicionalmente, é utilizada pelas populações indígenas e caboclas da região. 

 

“Natura lança o ‘cheiro do Brasil’, em perfume e em água de banho”. 
“O Brasil tem cheiro? A Natura acredita que sim e investiu R$ 2,5 milhões no 
desenvolvimento e marketing do Perfume do Brasil e da Água de Banho, que vai lançar na 
próxima semana e com os quais espera aumentar em 30% as vendas da linha Natura 
Ekos, de produtos ecológicos. Com ingredientes da Amazônia, esses produtos têm 
conquistado o consumidor estrangeiro. (g.n)”..... 
Carlos Franco (O Estado de São Paulo, 5 de julho de 2003). 

 

 

 

                                                 
4 José Luiz Fiorin. Linguagem e ideologia. São Paulo: Ática, 2004. 
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Também podemos citar o lançamento de uma campanha da vodka sueca Absolut, 

convidando novos estilistas de vários países para desenvolver uma série de camisetas temáticas 

em que o Brasil foi representado pela estilista Karlla Girotto. E, adiante, o trecho de uma reportagem 

especial realizada sobre a Amazônia por um jornal de turismo. 

 

“Absolutamente Fashion”. 
“(...) O Brasil será interpretado pela estilista Karlla Girotto, que resgatou em sua criação a 
brasileiríssima celebração do bumba-meu-boi (...). Quis fugir dos clichês carnaval, samba e 
futebol. Poucas pessoas do Exterior conhecem essa mitologia da Amazônia. (...)”  
Marina de Abreu Sodré (Trecho do artigo publicado na revista Isto é On-line, em 12 de maio 
de 2004). 

 

“Todo o esplendor da maior floresta do mundo” 
“(...) A Amazônia brasileira está presente no imaginário coletivo da nação. Todas as suas 
representações e belezas são aprendidas desde cedo na escola, onde ela é conhecida 
como”pulmão do mundo” e a maior floresta do planeta. Fascinante, envolvente e, na 
maioria das vezes desconhecida essas são algumas características que podem ser 
atribuídas à esse pedaço do pais. Viajar para a Amazônia é embarcar pela história e 
geografia do Brasil, com todas as suas lendas e mistérios. (...)” 
(Folha do Turismo, 1º a 30 de setembro de 2004). 
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II. Simulacro: A construção do espaço 

 

 Não é precipitado afirmar que a Amazônia tem ensejado, ao longo de sua história, 

o surgimento de inúmeras concepções, envolvendo mitos e fantasias acerca de sua cultura e 

potencialidades de seus recursos naturais.  

Entendemos que o processo constitutivo da constituição daquilo que nos 

convencionamos a chamar de Amazônia5 tem início à época dos viajantes, séculos XVI e XVII, 

período em que a região esteve marcada pela obsessão da Fonte da Juventude, de Juan Ponce de 

León (1474-1521), que veio na segunda viagem de Cristóvão Colombo, em 1493, e pelo Mito do El 

Dorado, construído pelos exploradores espanhóis6 que acreditavam na existência de fabulosas 

cidades de ouro e prata transmitidas pelas lendas indígenas dos Andes. 

Nesse ponto concordamos com Godim quando afirma que: 

“A construção do imaginário sobre a Amazônia, a partir do século XVI – que era, 
então, uma imagem associada ao Novo Mundo, e não à Amazônia 
especificamente – foi estruturada, inicialmente, a partir de narrativas. As imagens 
eram criadas a partir da fusão de formas e paisagens já conhecidas com as 
informações obtidas a partir dos relatos sobre o Novo Mundo. Posteriormente, os 
desenhos, figuras, pinturas, enfim, a iconografia sobre o continente foi incorporada 
à representação anterior. Muito depois vieram à fotografia e o cinema, que se em 
certa medida transformaram o processo de constituição desse imaginário, não 

                                                 
5 O mito das Amazonas e que irá emprestar seu nome ao rio, percorrido pela primeira vez por Francisco de 
Orellana, tem origem na mitologia grega e trata de um povo constituído de mulheres guerreiras, 
descendentes do Deus da Guerra, Ares, e da ninfa Harmonia. O mito é, também, abordado na Eneida, de 
Virgílio e é retomado em outros momentos como nos doze trabalhos de Heracles, que recebeu de Eristeu o 
encargo de se dirigir às margens do Termodonte, na Capadócia, e aí se apoderar do cinto da rainha Hipólita. 
Segundo Chevalier, em seu Dicionário de símbolos, “As Amazonas são guerreiras que governam a si 
próprias, se unem, somente a estrangeiros e criam sós as filhas, cegando ou mutilando os filhos; costumam 
amputar um dos seios, segundo conta a lenda (o que de modo algum é confirmado pelas obras de arte, que 
as apresentavam belas e de busto intacto), para melhor manejar o arco e a lança; guerreiras, caçadoras, 
sacerdotisas, rendem culto a Ártemis (Diana)”. As referências para o “Dicionário de símbolos” estão 
detalhadas na bibliografia da dissertação. 
6 É válido frisar que de início, o que atualmente denomina-se de Amazônia não pertencia à Colônia 
Portuguesa, mas sim a Espanha, pois se localizava a oeste da linha de Tordesilhas. Uma vez incorporada, 
na segunda metade do século XVIII, durante o governo do Marquês de Pombal, acabou por se constituir em 
uma província independente. 
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impediram a prevalência de certas concepções formadas muito anteriormente, 
como a uniformidade da paisagem, a associação com a idéia de paraíso ou de 
eldorado”.7

 

Até o século XIX, dezenas e dezenas de aventureiros exploraram e reviraram a 

região de ponta a ponta. Da expedição do português Pedro Teixeira (1636–1637) à de La 

Condamine (1743), cinquenta e cinco anos depois Humboldt e Bonpland, dos austríacos Johnan 

Baptist von Spix e Frederich von Martius (1817-1820) ao príncipe Adalberto da Prússia (1842), o 

americano Daniel P. Kidder (1840), Alcide d’Orbigny (1826-1843), Alfred Russel Wallace (1847-

1849) e outros exploradores que incitam uma mitologia e uma forma de encenar a terra. 

Júlio Verne, em contrapartida, concebeu seu livro “A jangada: 800 léguas pelo 

Amazonas” sem nunca ter pisado em território nacional. O autor de “O Mundo perdido”, Sir Arthur 

Conan Doyle também não.  

 Mais do que inventariar ou noticiar as maravilhas desse Novo Mundo, alguns 

autores de ficção deram margem à imaginação literária e escreveram obras que retratavam as 

dicotomias paraíso e inferno amazônico. 

 Semelhante hipótese circunda o universo das pinturas que retratam claramente a 

oposição fundamental natureza vs cultura, no espaço da tela. Se pensarmos no quadro “A 

Conquista do Amazonas”8, o que encontramos é a relação que se dá entre conquistador vs 

conquistado que, por sua vez, tende a formalizar uma forma de encarar a Amazônia sob uma ótica 

romântica, onírica, misteriosa e de certa forma genérica. 

No quadro de Antônio Parreras, o momento fixado é uma das expedições de 

exploração e conquista da Amazônia comandada pelo Capitão-Mor Pedro Teixeira que está 

                                                 
7 Magali Franco Bueno. O imaginário brasileiro da Amazônia: uma leitura por meio do discurso dos viajantes, 
do Estado, dos livros didáticos de Geografia e da mídia impressa. Dissertação de mestrado – FFLCH/USP, 
2002. 
8 Feito sob encomenda pelo então Governador do Pará Augusto Montenegro ao artista plástico Antônio 
Parreira, em 1905, para compor uma dos salôés da sede do governo no Palácio Lauro Sodré. Sua exposição 
é permanente no Salão Renascentista do Palácio - MEP. 
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figurativizado no centro da peça, frente a frente com o escrivão João Gomes de Andrade. Ao redor 

do grupo, aparecem bandeirantes, religiosos e índios. No primeiro plano, à direita um índio olha 

para as armas partidas e índias nuas se misturam aos homens brancos:  

 Fig.1. A Conquista do Amazonas, Antônio Parreiras, óleo sobre tela, 1907. Localizado no Museu do Estado 
do Pará - MEP.  

 

Posicionados à direita, podemos observar a existência de um tronco e duas 

seringueiras. À esquerda, em primeiro plano, aparecem as proas das pirogas indígenas e ao fundo 

a armada, que o foco de luz incidente acaba por destacar, simultaneamente, o escurecimento 

gradual, deixando na sombra (abaixo e à direita) os donos da terra cromatizados por meio de tons 

terrosos. Essa estratégia de distribuir a luz sobre o segundo plano (superior) do quadro serve para 

doar um efeito de sentido de superioridade, ao fazer um contraponto com a sombra na área 

periférica presente no quadro.  

Ao realizarmos essa pequena análise da obra de Parreiras, conseguimos perceber 

algumas semelhanças com uma análise do quadro A primeira missa no Brasil, realizada por Lúcia 

Teixeira, livro “Os discursos do descobrimento”, ela estabelece a partir do conceito de discurso 

fundador de Eni Orlandi, uma forma de pensar “a figuratividade de fundação das imagens que, 

sobrepondo-se umas às outras, expandem e saturam representações da nação brasileira e de seu 
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povo” 9. Em um determinado trecho da análise, a autora aborda o espaço e o cromatismo da 

seguinte maneira:   

 
“Nessa topologia e nesse cromatismo, inscrevem-se os atores da 
encenação não só da missa, mas de todas as liturgias da história 
brasileira, marcando como excluídos aqueles que, ocupando a topologia 
baixo / englobante / periférico e o cromatismo da sombra, fazem o papel 
de coadjuvantes”.10

 

No início do século XX, a epopéia do ciclo da borracha deu surgimento, também, a 

várias concepções11 da Amazônia como: “Inferno Verde”, publicado em 1904, do escritor 

pernambucano Alberto Rangel; “Amazônia Misteriosa”, editado em 1925, do carioca Gastão Cruls; e 

“A Selva”, do escritor português Ferreira Castro, publicado em 1930, e outras, tais como a de 

“Celeiro do Mundo” ou “Pulmão do Planeta”. 

Na obra À margem da história12 que trata da geografia, das mutações do tempo e 

da cultura na Amazônia brasileira, Euclides da Cunha demonstra claramente por meio de um relato 

de viagem que o simulacro de Amazônia por ele apreendido entra em confronto com a realidade. 

Como podemos ver no exemplo a seguir:    

 
“Ao revés da admiração ou do entusiasmo, o que nos sobressalteia 
geralmente, diante do Amazonas, no desembocar do dédalo florido 
do Tajapuru, aberto em cheio para o grande rio, é antes  um 
desapontamento. A massa de águas é, certo, sem par, capaz 
daquele terror a que se refere Wallace; mas como todos nós desde 

                                                 
9 Lúcia Teixeira. Quem é esse povo?. In: Diana Luz Pessoa de Barros. (org). Os discursos do descobrimento: 
500 e mais anos de discurso. 1ed. São Paulo: EDUSP, 2000. p. 89 – 102. 
10 Idem. 
11 Apesar de empreenderem percursos diferentes muitos dos autores brasileiros aqui citados apresentam 
certa dificuldade para tratar sobre a relação homem vs natureza em suas reflexões. 
12 À Margem da História (obra póstuma que só saiu um mês após a morte do escritor), compõe-se de quatro 
partes: Na Amazônia, Terra Sem História (7 capítulos, sobre essa região), Vários Estudos (3 capítulos, 
assuntos americanos), Da Independência à República (ensaio histórico) e Estrelas Indecifráveis (crônica).  
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mui cedo gizamos um Amazonas ideal, mercê das páginas  
singularmente líricas dos não sei quantos viajantes que desde 
Humboldt até hoje contemplaram a  hiléia prodigiosa, com um 
espanto quase religioso — sucede um caso vulgar de psicologia: 
ao  defrontarmos o Amazonas real, vemo-lo inferior à imagem 
subjetiva há longo tempo prefigurada”.  

  

 No nível da estrutura fundamental, neste texto de Euclides da Cunha, temos as 

oposições semânticas entre o ideal (dédalo, hiléia prodigiosa, páginas líricas) vs real 

(desapontamento, inferior, monotonia). 

 O percurso narrativo do texto de Euclides é o crescente investimento de valores 

disfóricos para a natureza. Nesse percurso, somos levados da Amazônia ideal para a Amazônia 

real13, quando o entusiasmo inicial se transforma em monotonia, quando o enunciador-narrador 

figurativiza através do eidético a monotonia da paisagem: “(…) falta de linhas verticais que quebrem 

a monotonia inaturável da paisagem”.  

O percurso isotópico do enunciado é expresso por frases encadeadas em 

parágrafos, cujas ligações são realizadas através dos operadores anafóricos (artigos definidos, 

pronomes possessivos e etc) que, remetendo de um a outro enunciado, asseguram a permanência 

da isotopia discursiva do texto.  

A polifonia discursiva está presente na voz do autor. Por meio dela percebemos 

vários discursos sobre a floresta, enunciados pelo narrador, que por sua vez nos levam a outros 

discursos erigidos frente ao olhar do narrador.  

Em grande parte esses relatos de viagem perpassavam as visões dos escritores, de 

autores por eles lidos, assim como pelo convívio com os demais viajantes nas expedições que lhes 

contavam histórias, então repassadas para seus escritos.  

                                                 
13 Um real que também é construção de Euclides. Para ele o real mostra-se como disfórico. 
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Atualmente, as concepções que se destacam pelo expressivo e atualizado acervo 

de informações, reportagens e pesquisas sobre a Amazônia contemplam, de um lado, o discurso 

ambientalista que nas últimas décadas tem usado a Amazônia para tratar sobre o uso e a 

comercialização de recursos naturais, sobre formas de ocupação envolvendo as reservas naturais, 

as reservas extrativistas e as reservas de biodiversidade14 da região. E, do outro lado, um discurso 

desbravador que prevaleceu entre as décadas de cinqüenta e setenta, com a idéia de proteção da 

soberania nacional além da abertura das grandes estradas na Amazônia – Transamazônica – pelo 

governo brasileiro.   

A sucinta ancoragem empreendida nessa introdução, demonstra que há um 

simulacro da Amazônia construído na relação entre os discursos. A partir da observação feita em 

um vasto material que versa sobre esta região podemos dizer que existe uma isotopia15, uma 

espécie de “Amazônia ideal”, que habita o campo discursivo da literatura, da pintura, das revistas, 

dos jornais, entre tantos outros que se equiparam e por seus efeitos de sentido de verdade acabam 

por se erigirem como se fossem a Amazônia de fato.   

Por uma questão de foco em relação ao objeto estudado, restringimos nossa 

dissertação ao texto publicitário, buscando nos anúncios analisados e a partir de um modelo de 

análise textual concretizado pelo percurso gerativo de sentido, observar de que modo a publicidade 

ressemantiza (atualiza) esses simulacros. Para tanto, optamos pelo arcabouço teórico e 

metodológico da Semiótica Discursiva de Greimas e seus colaboradores.  

No que diz respeito à acepção do termo simulacro16, o consideraremos como uma 

operação montada no texto e que modela o mundo que está no exterior; em outras palavras : uma 

                                                 
14 Este último aspecto, o da biodiversidade, ultrapassou a preocupação nacional e invadiu a esfera pública 
internacional. Como por exemplo, o estabelecimento de selos verdes para a preservação do meio ambiente, 
reportagens tratando sobre a biopirataria, o desmatamento, as reservas indígenas, etc. 
 
15 Entendemos isotopia como a recorrência de uma ou mais unidades semânticas que asseguram a 
homogeneidade do discurso. 
16 A.J. Greimas e Joseph Courtés. Semiótica - diccionario razonado de la teoria del language. Tomo II. 
Biblioteca Românica Hispânica, Gredos, 1986. 
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construção segundo uma dada axiologia17 que ao ser colocada em discurso (enunciação) intervém 

com seus efeitos de sentido no enunciado e por eles nos porá em relação enquanto sujeitos. 

A escolha do corpus levou em consideração os anúncios que tivessem 

figurativizado a Amazônia, na mídia impressa nacional, nos últimos cinco anos. Por meio dessa 

delimitação, foi possível que observássemos no texto suas diferenças e suas recorrências e, 

empreender uma tipologia. Dessa modo, foram escolhidos: 

- Absolut Vodka – Junho de 2001. 

- Guaraná Antarctica – Fevereiro de 2002. 

- Guaraná Antarctica Diet e Rosa Chá – Novembro/Dezembro de 

2003 e Janeiro de 2004. 

- Perfume do Brasil de Natura Ekos – Março e Abril de 2004. 

- Guaraná Antarctica Diet e Rosa Chá – Abril 2005. 

 

O corpus formado, portanto, se constitui em oito anúncios (duas campanhas e dois 

avulsos) e aparecem no trabalho divididos em três partes que se inter-relacionam. Na primeira parte 

de nosso trabalho, realizamos um panorama do texto publicitário e como esse se estrutura verbo-

visualmente na mídia impressa. Para isso fazemos algumas considerações sobre o discurso 

presente em nosso objeto de pesquisa; em seguida, abordamos a constituição gráfica do texto, 

como se dá a construção de uma marca e damos início às análises do corpus de pesquisa. Na 

segunda parte, continuamos a análise do corpus de anúncios selecionados atendendo à seguinte 

ordem cronológica: Natura Ekos, Guaraná Antarctica, Guaraná Antarctica Diet e Rosa Chá e 

Absolut Vodka. No que configura a terceira e última parte do trabalho, apresentamos os resultados 

obtidos por meio das análises explorando os modos de participação da Amazônia na definição do 

que é ser brasileiro. 

                                                                                                                                                    
 
17 Entender o termo axiologia no referido parágrafo como sinônimo de valores. 
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A mídia através do espelho e o que o leitor pode 
encontrar da Amazônia por lá 
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1. A mídia: considerações iniciais 

 

 
Não sei o que quer dizer com ‘glória’, disse Alice. 
Humpty Dumpty sorriu, desdenhoso. Claro que não sabe …até que eu lhe diga. 
Quero dizer ‘é um belo e demolidor argumento para você!  
"Mas ‘glória’ não significa ‘um belo e demolidor argumento", Alice objetou.  
Quando eu uso uma palavra, disse Humpty Dumpty num tom bastante 
desdenhoso, ela significa exatamente aquilo que eu quero que signifique: nem 
mais nem menos.  
A questão, disse Humpty Dumpty, é saber quem vai mandar – só isto18

 

A presença dos meios de comunicação de massa (a imprensa, o rádio, a televisão, 

o cinema, a publicidade etc.) na sociedade exercem influência latente em nossa cultura e na 

maneira pela qual nos relacionamos com o mundo ao nosso redor. No contemporâneo, as mídias se 

transformaram em uma dimensão essencial de nossa experiência e delas nos tornamos 

dependentes, tanto de seus formatos impressos quanto dos eletrônicos, seja para fins informativos 

ou como mero entretenimento.  

McLuhan19 situa a problemática dos meios de comunicação de massa, percebendo 

que a presença deles configura uma nova maneira de estar no mundo por parte dos sujeitos. Uma 

verdadeira mudança de escala, dimensões e sensibilidades que provocam novas inserções do 

homem na sociedade.  

 

 

                                                 
18 Lewis Carroll. Alice: edição comentada. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2002. p.204. 
 
19 Marshall Mcluhan. Os meios de comunicação como extensões do homem. São Paulo: Cultrix, 1984. 
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 Roger Silverstone ao falar sobre esse mundo extremamente midiatizado em que 

vivemos, destaca que: 

“A mídia nos oferece estruturas para o dia, pontos de referencia, pontos de 
parada, pontos para olhar de relance e para a contemplação, pontos de 
engajamento e oportunidades de desengajamento. Os infinitos fluxos da 
representação da mídia são interrompidos por nossa participação neles. Nossa 
entrada no espaço midiático é, ao mesmo tempo, uma transição do cotidiano 
para o liminar e uma apropriação do liminar pelo cotidiano. A mídia é do 
cotidiano e ao mesmo tempo uma alternativa a ele.” 20

 

O encontro de Alice com Humpty Dumpty, um ovo com feições de ser humano, 

marca um dos momentos mais interessantes do livro de Carroll. Posicionado em cima de um muro 

estreito o homem-ovo, orgulhoso nos momentos que precedem sua queda, tentava a todo custo 

convencer a menina que em seu reino as coisas significavam aquilo que ele quisesse e nada mais.  

Ora, nesse ponto, o pensamento de que palavra alguma caminha sem um sentido dado a ela pelo 

enunciador e assumido pelo enunciatário pode ser articulado a visão diretiva exercida pelas mídias. 

Diferentemente da Era Vitoriana de Lewis Carroll, as mídias assumiram um papel 

essencial a partir da Revolução Industrial e sedimentaram a capacidade de funcionar como principal 

elemento na formação de valores e idéias.  Acreditamos que ao se aproveitar e redizer as muitas 

coisas da Amazônia, a publicidade a faz assumir bem mais do que um sentido geral esse Humpty 

Dumpty midiático a transforma em algo que vai alem de um objeto individual. Tal qual Alice, 

estamos presos em uma realidade onde nossos sonhos, fantasias e desejos, tomam forma através 

de uma série de simulacros presentes na enxurrada de imagens midiáticas, às quais somos 

submetidos.  

                                                 
20 Roger Silverstone. Por que estudar a mídia?. São Paulo: Edições Loyola, 2002. 
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A intangibilidade presente nesses simulacros que nos são apresentados, nos 

transformou em  Alices perdidas em um país de maravilhas quiméricas. Segundo Landowski, os 

simulacros, modelos subjacentes a toda a estrutura da comunicação se constituem como 

retratações do que os sujeitos aspiram estabelecer como seus lugares em um mundo significante 

de acordo com determinada axiologia. Tais simulacros erigidos intersubjetivamente têm a função de 

estabelecer nossas relações sociais. Em  Flagrantes delitos e retratos, Landowski estabelece que: 

(…) Praticamente todas as nossas relações com o real se definem hoje em dia 
pela intermediação de imagens difundidas e primeiramente recolhidas, 
fabricadas ou, ao menos, formatadas pelas mídias.21

 

Sob a égide do discurso publicitário observa-se que as imagens passaram a difundir 

e sedimentar os valores circulantes na sociedade. Elas atuam, sobre os nossos pontos de vista, 

acerca da realidade social vigente, se deve em particular pela seleção do que nos é mostrado ou 

enfatizado e funciona como base para o debate a cerca dos efeitos que o discurso das mídias 

exercem sobre o sujeito. 

Cada palavra, cada mensagem, cada imagem enreda uma intencionalidade que 

visa homonogenizar  opiniões como forma de se adequar a um paradigma, isto é, carregam em si 

um juízo de valor, uma vez que as categorizações do mundo não estão isentas de subjetividade. 

Fiorin afirma que: 

O discurso transmitido contém em si, como parte da visão de mundo que 
veicula, um sistema de valores, isto é, estereótipos dos comportamentos 
humanos que são valorizados positiva ou negativamente (…). Esses 

                                                 
21 Eric Landowski. “Flagrantes delitos e retratos”. In Galáxia: revista transdisciplinar de comunicação, 
semiótica, cultura/Programa Pós-Graduação em Comunicação e Semiótica da PUC-SP. – n.8 (out.2004). 
São Paulo: EDUC; Brasília: CNPq, 2004, p.32. 
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estereótipos entranham-se de tal modo na consciência que acabam por serem 
considerados naturais (…). Não devemos esquecer que os estereótipos só 
estão na linguagem porque representam a condensação de uma prática 

social.22

 

Inserida nesse contexto, a mídia é desse modo, pode ser observada como uma 

prática social que transita entre o inteligível e o sensível e exige para a sua apreensão que 

tenhamos uma dependência, de um lado, de nossas capacidades sensoriais e, de outro, de nossas 

capacidades cognitivas, que, por sua articulação de complementaridade nos permite abordar o 

discurso midiático e, no presente caso, o discurso publicitário. 

Isso, equivale dizer que atualmente fazemos parte de um mundo midiaticamente 

estruturado. Um mundo onde o parecer aparece antes do ser. Um mundo de fragmentos e, ao 

mesmo tempo, de configurações e estruturas. Neste mundo, que é por nós vivenciado em uma 

profundidade variada, os assuntos são concebidos em termos de um projeto ou planta arquitetônica 

midiática que nos coloca face-a-face com situações nas quais o que apreendemos se encontra 

classificado, mas não, necessariamente explicitado pelas mídias.  

No livro Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade, Ana Claudia de  Oliveira 

pondera que: 

(…) O século XX, no mundo ocidental, é peculiarmente marcado pela explosão 
de novas mídias e pelo entrecruzamento de uns com os outros num rompimento 
das fronteiras dos vários meios expressivos. São mídias que vivem de outras 

mídias, linguagens de outras linguagens.23

                                                 
22 Op.cit. p.49. 
23 Ana Claudia de Oliveira. Vitrinas: Acidentes estéticos na cotidianidade. São Paulo: Hacker, 2004. p.22. 
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Essa mudança radical dos padrões de comunicação de massa acompanhou o 

desenvolvimento do processo de industrialização e o aprimoramento da tecnologia e das técnicas 

de produção em massa, desde o fim do século XIX, de tal modo que, quase dois séculos depois, da 

mesma maneira que Alice, nós estamos perdidos em um mundo caracterizado por confluências e 

tecnologias que, com uma rapidez inacreditável, se proliferam e dão espaço a uma série de 

ambientes de experimentação24.  

1.1. O discurso publicitário 

 

Na sociedade moderna, a publicidade, apresenta-se como um dos formatos mais 

influentes de incentivo ao consumo, além de desempenhar um papel-chave como veículo 

comunicacional e simbólico relevante da cultura. 

Enquanto forma de comunicação de massa, unilateral e impessoal, veiculada por 

um anunciante, é concebida para incidir não só sobre o comportamento mas sobre a atitude 

imediata do consumidor. Sua atividade está relacionada à comercialização de bens e ascendeu a 

um plano proeminente na sociedade enquanto discurso através e acerca dos objetos. 

Ao sustentar-se a partir da relação aparentemente indissociável entre os sujeitos e 

os objetos, o discurso publicitário evidencia, um dos aspectos fundamentais do comportamento dos 

seres humanos, pelo qual para entrar em relação de eqüidade com outros objetos e sujeitos, se faz 

necessário adquirir determinado bem de consumo. Será pelos investimentos semânticos dados 

pelos valores de outrem que os objetos se consolidarão, então, como objetos de valor. 

                                                 
24 Ao mencionarmos ambientes de experimentação nos referimos a Internet (websites, hot sites e etc), jogos 
de vídeo-game, publicidade alternativa e etc. 
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Desse modo, os artigos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos 

de uso para se transformarem em informação sobre o tipo de pessoas que somos ou gostaríamos 

de ser, assim como para serem o esteio identitário do que nos tornamos. 

Ao abordar o discurso publicitário e as relações sociais que estão nele instaladas, 

Landowski25 estabelece que: 

A mensagem publicitária, longe de se limitar a estabelecer, de maneira 
transitiva, um repertório de imagens que valorizam produtos, deve, ao mesmo 
tempo, constituir a identidade de seu público, o que fará oferecendo ao leitor – 
de maneira reflexiva, desta vez – a suposta imagem de seu próprio desejo. 

 

Em essência, esse processo de formatação do desejo realizado pela publicidade é 

uma estratégia enunciativa que oferece a possibilidade de validação social dos sujeitos ao refletir as 

tendências e os valores que circulam na sociedade, já que é por meio da figuratividade de mundos 

quiméricos que o discurso publicitário predisporá o consumidor-enunciatário a estabelecer um juízo 

positivo sobre o produto anunciado e, por conseguinte, levá-lo as atitudes que embasam a sua ação 

final: a compra. Nos simulacros criados pelo discurso publicitário, temos nossos desejos que tomam 

forma, cores e corpos em outras materialidades postas em exibição.  

Em sua grande maioria, os anúncios com os quais nos deparamos – na publicidade 

comercial ou institucional – realiza uma síntese de situações corriqueiras ligadas a acontecimentos 

do dia-a-dia, pequenas narrativas repletas de conflitos, valores e soluções (o produto). É por meio 

de uma estratégia que busca a identificação do consumidor com seus anúncios, que o discurso 

publicitário consegue direcionar o público. 

Nesse aspecto, Semprini assegura que: 

                                                 
25 Eric Landowski. “Encenação publicitária e algumas relações sociais”, In A Sociedade Refletida: ensaios de 
sociossemiotica, São Paulo, EDUC/Pontes, 1992, p.103-115. 
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Qualquer que seja o mundo proposto, todos têm em comum seu caráter de 
sugestão aberta na qual se convida o destinatário a adotar um papel ou ocupar 
um lugar nesse mundo aderindo a ele.26

Portanto, é na construção figurativa feita nos anúncios que o anunciante-

enunciador, lança mão de estratégias que, uma vez reunidas sincréticamente, não só atraem como 

também consolidam o fim primordial e que resume a máquina publicitária: a necessidade de compra 

No mundo do anúncio é que o sujeito se projeta nos simulacros de seu eu desejante que são 

preenchidos e com os quais ele é chamado a se por em relação para aceitar ou não o contrato 

implícito que o destinador lhe põe diante dos olhos. Não se trata apenas de comprar e vender um 

produto, mas de oferecimentos de si mesmo para o próprio Eu que se vê envolto na melhor 

embalagem possível. 

Explicitam-se assim as proposições de Landowski que identifica a presença de 

duas lógicas subjacentes ao discurso da publicidade: a lógica da compra e a do contrato. A da 

compra encontra-se mais próxima à publicidade dita de marca, ou mesmo de produto e propõe 

objetos a serem adquiridos; enquanto, a do contrato, encontra-se mais próxima à publicidade 

institucional e seu discurso orienta-se para o estabelecimento de relações que aproximam e 

conectam os dois sujeitos de maneira mais duradoura. De um lado, o proposto está voltado para a 

ordem do ter e do outro, recaí sob a ordem do ser. 

Disjungindo do que já foi propalado por diversos autores, a publicidade não deve 

ser encarada apenas sob uma perspectiva negativista de apelar tão somente para o consumo 

desenfreado como forma de confundir o consumidor e tentar vender a ele qualquer bem, produto ou 

serviço que por ela é apresentado. Mas deve ser encarada como apresentando potencialidades, 

especialmente, a possibilidade que confere ao consumidor de ser informado sobre as 

                                                 
26 Andrea Semprini.  El Marketing de la marca. Barcelona: Ediciones Paidós, 1995.  
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características, composição, propriedades, utilizações e condições de aquisição dos respectivos 

bens, produtos ou serviços publicados como forma de auxiliar na escolha de algum desses itens. A 

conseqüência direta dessa forma de ser da publicidade é a fomentação do mercado e a estimulação 

para a adoção de uma série de estratégias comerciais entre concorrentes. 

A utilização dos mais variados meios de difusão publicitários ou merchandising 

alternativo, lado a lado, aos chamados meios “tradicionais”, a televisão, o cinema, o rádio e a 

imprensa, só auxiliaram no aumento do impacto dessa atividade junto aos seus destinatários e não 

há como compreender seu discurso sem levar em conta as relações estabelecidas entre destinador 

e destinatário. 

Como explicado por Piratininga, o desenvolvimento de recursos de comunicação 

social para públicos cada vez mais diversificados e localizado em áreas cada vez maiores e mais 

distantes sustenta a busca pela satisfação de um paradoxo que seria a homogeneização da 

comunicação e dos valores ideológicos dos consumidores e ao mesmo tempo da diferenciação de 

“cada produto ou serviço em relação à concorrência”. 27

Isso só se mostra possível, pelo fato de que “na economia de mercado que 

determina e arregimenta as sociedades de massa, o valor de troca suplanta o valor de uso, à 

medida que o bem passa a mercadoria, pois, em última instância, o que se oferece a cada momento 

na sociedade de massa é a imagem de valor agregada ao bem ou serviço e não a sua utilidade real 

enquanto bem ou serviço”. Nesse aspecto, vivemos em uma sociedade onde há uma 

predominância das mercadorias enquanto valor simbólico em detrimento do valor prático e do valor 

subjetal a ponto de A. C. de Oliveira afirmar a dominação do valor objetal. É o ter pelo ter o bem, o 

qual passa a ser uma forma de ter a si mesmo. 

                                                 
27 Luiz Celso de Piratininga. Publicidade: arte ou artifício. São Paulo: T.A. Queiroz, 1994. p.3. 
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Essa estratégia de diferenciação de produtos e que procura distinguir a mercadoria 

de uma empresa diante dos olhos dos consumidores alia valores tangíveis a valores intangíveis. No 

primeiro caso, as diferenças dizem respeito à cor, tamanho, qualidade performática ou serviços de 

suporte e, dentro desse universo, o preço também pode ser considerado como uma característica 

tangível. No segundo caso, somos postos de frente a simulacros que constroem as diferenças, 

mesmo que não tenham relação alguma com os produtos apresentados.  

Mesmo que os primeiros reclames veiculados, cumprissem uma mera função 

informativa de anunciar a venda, a compra e a captura de escravos – o produto daquele tempo com 

valor para os compradores - a existência de certos produtos do comércio varejista e a prestação de 

determinados serviços, no século XXI, sua força pousa “em uma espécie de estado de permanente 

concupiscência generalizada” 28 relacionando produtos a estilos de vida, veiculando anúncios que 

acabam por se constituir em extensões um do outro. A promessa do vindouro está sempre a nos 

tentar. Por exemplo, algumas companhias de cerveja que vendem a tradição ou a masculinidade. 

Nos últimos tempos, o que salta aos olhos nos textos construídos pela publicidade é 

o estímulo incessante ao que poderíamos denominar de prazeres em prática em que os 

destinadores procuram agradar e surpreender, assim como propor uma mudança constante através 

da imposição de um dever-fazer sobre os sujeitos, para aderirem aos valores postos em jogo 

através de estratégias enunciativas que euforizam constantemente a novidade. 

A construção de mundos possíveis feita pelo discurso publicitário encontra na 

recorrência a temas e valores individuais, locais e nacionais, uma forma de singularizar os objetos 

                                                 
28 Eric Landowski. Flagrantes delitos e retratos.Op. cit.p.33. 
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por ela oferecidos aos seus consumidores potenciais. Segundo Lipovetsky29, “a publicidade poetiza 

o produto e a marca” e por conseqüência  “idealiza o trivial da mercadoria”.     

Na publicidade estilizam-se ou representam-se, com fortíssima expressividade, 

contextos, situações, reações, elementos ou modos de comportamento que se destinam a funcionar 

como tipos ideais dotados de uma força fundada na analogia ou em uma natureza impositiva. Essa 

objetivização de visões de mundo que a publicidade nos dá a ver cria fetiches que geram, atraem e 

modelam comportamentos e atributos.  

Tendo isso em mente, o caráter que a publicidade alçou nos dias de hoje se articula 

com o pensamento de Debord30 que define que “o espetáculo não é um conjunto de imagens, mas 

uma relação social entre as pessoas, mediada por imagens”. Tal ocorrência se dá não tanto pelos 

produtos ofertados, mas, sobretudo pelas escalas de valores que são referencializados e pelos 

contextos específicos recriados ou representados como ambiências intrínsecas ou “naturais” do 

próprio produto. No caso especifico da Amazônia, os estereótipos que são reiterados 

constantemente nos meios de comunicação nos colocam em uma relação muitas vezes bucólica 

sobre o embate homem vs natureza.  

O tempo e o espaço limitados dos anúncios publicitários faz com que eles 

necessitem utilizar representações extremamente claras e com a menor ambigüidade possível, de 

modo a permitir a leitura rápida e a compreensão imediata por parte do “público-alvo” (recorte da 

população a quem é destinado um dado anúncio). 

 

                                                 
29 Gilles Lipovetsky. O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. São Paulo: Cia. 
das letras, 1989. p.189. 
30 Guy Debord. A sociedade do espetáculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. p.14. 
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Charaudeu31 considera a “fala publicitária” como um gênero discursivo próprio, com 

características que lhe são peculiares. Para ele, o “contrato de fala” que define o projeto da 

publicidade realiza um movimento duplo: ocultação do circuito socioeconômico e 

sedução/persuasão do destinatário. Para tanto, o publicitário constrói uma imagem de sujeito 

destinatário que, sedutoramente/persuasivamente, possibilitam a identificação do destinatário 

tornado consumidor com ele e justifica o consumo desse produto, que Chareaudeu denomina ter 

como percurso “do fazer-crer ao dever-fazer”. 

Hoje em dia, a publicidade tem cada abandonado progressivamente à tendência de 

usar apelos de cunho racionalizante, em prol de representações mais simbólicas que visam mais à 

identificação do que o convencimento. Em outras palavras, o que se pode ver é um detrimento 

progressivo dos aspectos informativos da peça publicitária em prol de sua função onírica e não 

importa se essa encenação traz uma dona de casa e um pacote de sabão em pó figurativizado 

como um quadro de Homero Britto. São essas realidades oníricas,surreais, em que o sujeito se vê 

ao ver o outro que o consumidor se defronta  nos anúncios.   

A imediaticidade de retorno exigida pelo discurso publicitário reflete diretamente na 

maneira como ela figurativiza determinados grupos através da dissolução de suas características e 

enfatizaçáo de outras que permitam uma rápida apreensão de seus destinatários. Um exemplo, 

dessa construção simulacral é a forma nas quais as mulheres apareciam nos anúncios. Primeiro 

elas eram mostradas como preocupadas com a beleza, as tarefas domésticas e a maternidade mas, 

nos dias de hoje estão reduzidas a meros corpos desnudos nos anúncios de cerveja, de revista, e 

toda gama de produtos e serviços que expõe uma nudez que pelo desejo de uma vestimenta faz ser 

o sujeito aquém e além do seu corpo.  

                                                 
31 Patrick Charaudeau. Langage et discours – Eleménts de semiolinguistique. Paris: Hachette, 1983. p.118. 
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Considerando que a publicidade visa convencer por procedimentos distintos o fazer 

do enunciatário ou como diz Landowski: “intervir em algum grau na ‘vida interior’ do outro” 32 ela 

impele o sujeito a sair em busca do objeto de valor ou de si mesmo para uma adesão ao contrato 

enunciativo proposto, ou a um sentir junto. Como estratégia enunciativa, a publicidade procura 

encenar as tendências e os valores que circulam na sociedade, já que é por meio da figuratividade 

desses mundos quiméricos que ela predispõe o consumidor-enunciatário a estabelecer um juízo 

positivo sobre o produto anunciado e, por conseguinte, levá-lo à ação final. Será pelo consumo que 

nos poremos em relação de igualdade com outros objetos e sujeitos.  

Desse modo, os artigos que usamos e consumimos, deixam de ser meros objetos 

de uso para se transformarem em informação sobre o tipo de pessoas que somos ou que 

gostaríamos de ser. Os objetos passarão a ser considerado de valor, a partir do modo pelos quais 

foram semantizados pelos valores de outrem. É nos simulacros criados pelo discurso publicitário, 

que vemos nossos desejos tomarem forma. 

 

1.2. Regimes de visibilidade 

As campanhas publicitárias erigem-se como complexas formas de significação e de 

engendramento de efeitos de sentido. Além de atraírem o consumidor com novos apelos para 

renovação de seus desejos de compra, elas nos mostram modelos de vida desejáveis e sustentam 

os demais meios de comunicação. O simulacro imagético complementa uma nova realidade, 

consumista-narcisista, despertando necessidades, ao mesmo tempo comuns e individuais do 

sujeito. Dessa maneira, a publicidade deixa de comercializar “produtos” e passa a vender 

                                                 
32 Eric Landowski. As Interações arriscadas. São Paulo: Estações das letras / CPS, no prelo.  
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sentimentos “erotizando o dia-a-dia com fantasias e desejos de posse” 33 pela figurativização do 

belo que poderia ser definido tanto como “o que agrada ver e ouvir” 34, quanto como “uma 

percepção sensitiva e emocional, ou seja, é uma particular forma de sensibilidade”.35 A estética 

publicitária observa e acompanha as tendências, os modismos e a evolução do homem 

contemporâneo, já que a estética “trata-se, antes, de um objeto (…) que pertence tipicamente à 

cultura, e esta, por sua vez, tem caráter eminentemente histórico, aparece colocada numa 

transformação incessante”.36  

Vários autores como, Greimas, Floch, Landowski, Oliveira dedicaram e têm se 

dedicado ao estudo das relações de visibilidade em textos verbais e visuais, buscando compreender 

as condições de construção e apreensão do sentido, além da complexidade nas leituras imagéticas.  

Em suas proposições Floch explicita que todos os textos de qualquer sistema ou 

intersistema têm uma plástica da expressão, essa abordagem que vem alicerçar e impulsionar, pela 

descrição dos arranjos da expressão dos textos, as pesquisas sobre visualidade “a pintura, a 

publicidade, a ilustração, a escultura, a fotografia, a história em quadrinhos, um monumento 

arquitetônico, um produto do design, das multimídias, etc”.37

Ao estudar as relações cotidianas do ver e do que se vê, Landowski estabelece que 

o ver não se constitui em um termo definido a priori, mas que o verbo ver implica na presença de 

dois protagonistas: um sujeito que vê e outro que é visto. Oliveira pondera que ver e olhar são os 

dois pólos visados pelos enunciadores que buscam capturar a nossa visão, em um universo bem 

amplo de imagens.  

                                                 
33 Jair Ferreira dos Santos. O que é pós-moderno. São Paulo: Brasiliense, 1996.  p.28. 
34 Benedito Nunes. Introdução à filosofia da arte. São Paulo:  Ática, 2003. p.18. 
35 Carlos Bussola. Como raciocinar certo: estética 3 – o aspecto filosófico.  A Tribuna, Vitória, 21 de setembro 
de 2004. AT2, p.8. 
36 Renato Barilli. Teoria da Arte: curso de estética. Lisboa: Editorial Estampa, 1989. p.17. 
37 Ana Claudia de Oliveira. Semiótica Plástica. São Paulo: Hacker, 2004.p.12. 
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Em “Lisibilidade da Imagem”, Ana Claudia de Oliveira afirma que: 

Uma imagem, uma semiótica plástica, é formada no plano da expressão pelo 
material e as matérias que lhe dão existência visiva (formantes matéricos); por 
pontos, traços, linhas, figuras, formas (formantes eidéticos); cores e 
cromatismos (formantes cromáticos); uma certa localização das matérias, 

formas e cores em dada ordenação em um suporte (formantes topológicos).38

Para a análise dessa plástica em todo e qualquer domínio, a autora refere-se a sua 

semiotização por um ângulo, uma perspectiva de enfoque que é: “Da desmontagem de qualquer 

imagem o visado é a sua remontagem, cujo fim é estabelecer como a significação é edificada” 39. 

Assume a autora como semioticista que o sentido está na sua expressão selecionada por escolhas 

nos sistemas linguareiros para em dado contexto social veicular textos em figuras e categorias da 

expressão concretizando o plano do conteúdo. 

Podemos inferir que a compreensão de uma imagem implica em que vejamos como 

a articulação de seus formantes pode nos dizer algo sobre o sentido imanente ao texto. Para tanto, 

é necessário que consideremos que eles estão relacionados e correspondem a categorias 

existentes no plano do conteúdo que, por pressuposição, estabelece a existência de um plano de 

expressão. 

Nas palavras de Floch40: “Para a semiótica, o sentido resulta da reunião, na fala, na 

escrita, no gesto ou no desenho, de dois planos que toda a linguagem possui: o plano da expressão 

e o plano do conteúdo”.41

                                                 
38 Ana Claudia de Oliveira.  Lisibilidade da imagem. Revista da FUNDARTE/ Fundação Municipal de artes de 
Montenegro. V.1, n.1. Jan/Jun 2001, 5-7. 
39 Op.cit. p.6. 
40 Considerado um dos principais fundadores da semiótica visual, Floch explorou em seus principais 
trabalhos o conceito de semi-simbolismo, aplicando-o do marketing às artes plásticas. 
41 Jean-Marie Floch. Alguns conceitos fundamentais em semiótica geral. Documento do Centro de Pesquisas 
Sociossemióticas. São Paulo: CPS, 2001. p.9. 
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Floch comprova essa articulação de sentido, ao analisar a campanha publicitária 

dos cigarros news empreendeu um estudo sobre os sistemas semi-simbólicos, estabelecidos a 

partir de uma relação de semiose, não entre os elementos isolados do plano do conteúdo e do 

plano da expressão, mas entre categorias dos dois planos. Os sistemas simbólicos e os sistemas 

semióticos propriamente ditos, que podem ser definidos como: 

“Les systèmes symboliques, ce sont les langages dont les deux plans – le plan 
de l’expression et le plan du contenu – sont en conformité totale; à chaque 
élément de l’expression correspond un et un seul élément du contenu, à tel 
point qu’il n’est plus rentable de distinguer encore les deux plans puisqu’ils ont 
la même forme. Les langages formels sont de ce point de vue des systèmes 
symboliques comme le sémaphore ou les feux de circulation routière. Les 
systemes sémiotiques proprement dits, ce sont les langages où n’y a pas de 
conformité entre les deux plans, où il fault donc distinguer – et étudier 
séparément – expression et contenu. Les  langues naturelles  (le français, le 
russe …) constituent le type de tels systèmes qui ne sont donc pas liés à une 
manifestation particulière, verbale ou non verbale”.42

Poderíamos definir, dessa maneira, que nos sistemas simbólicos a correspondência 

estabelecida termo a termo ou a conformidade absoluta entre os dois planos assegura a mesma 

relação de sentido. Enquanto nos sistemas semióticos não há esse tipo de conformidade entre 

planos. Para a notação dos códigos semi-simbólicos, a semiótica utiliza a fórmula de homologação, 

cujo exemplo de funcionamento Greimas retira da linguagem gestual de certas culturas: 

 

Verticalidade  :  horizontalidade  ::  afirmação  :  negação 

 

                                                 
42 Jean-Marie Floch.  Sémiotique,marketing et communication. Paris: PUF, 1995. 2 ed. p. 88-89. 
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Na especificidade do texto publicitário, as homologações entre os níveis da 

expressão e do conteúdo se assentam sobre categorias que podem ser comuns a ambos os níveis. 

Essas categorias são construídas a partir do ponto de vista do pesquisador, que observa na 

organização de sentido manifesta no texto publicitário, a presença de um plano da expressão 

articulado por unidades mínimas, denominadas de formantes e que são organizados em feixes 

constituidores das chamadas figuras da expressão. Os formantes podem ser definidos por sua 

natureza cromática, eidética  que corresponde às formas e topológica que corresponde a disposição 

dos outros formantes na superfície de seu suporte que, homologadas ao plano do conteúdo,  

legitimam aspectos que não podem deixar de ser observados ao tratarmos da articulação da 

mensagem publicitária.  

 

1.2.1. A Composição plástica da peça publicitária 

A totalidade do anúncio publicitário é composta por um arranjo expressivo de 

elementos verbos-visuais responsáveis pela construção dos efeitos de sentido imanentes ao texto. 

Pela utilização da diagramação, os elementos que compõem a mensagem são alocados na 

topologia. Neste alocar, articulam-se efeitos de sentido e com eles, a orientação das pistas para 

guiar o enunciatário.  

É no espaço do papel (formato ou suporte) que o manejo das relações entre o plano 

da expressão e o do conteúdo permitem a construção de um universo em que as imagens e as 

palavras concretizam os valores postos em jogo pelo texto. No universo do anúncio, o verbal 

também se faz imagem. Isso se deve, em grande parte ao fato de que, de um lado, temos o verbal, 

que pelo protocolo de leitura ocidental, é apreendido da esquerda para a direita e de cima para 

baixo, assim como a imagem presentificada na peça. Tal protocolo influencia, além das imagens, a 
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disposição do título, do corpo do texto, do logo e da assinatura – geralmente no canto inferior - na 

página. 

Outra consideração, que não deve ser posta de lado, sobre a composição plástica 

dos anúncios são os formatos de disposição verbos-visuais. Uma delas, exemplificada a seguir, 

vincula claramente a imagem (fotografia) ao verbal. Na parte superior a fotografia, e na inferior, o 

verbal, constituem uma unidade. Nas imagens sangradas, imprimisse até a marca de corte do 

papel, fazendo com que todo o espaço do anúncio seja ocupado. 

 Fig. 2. Vodka Absolut - Rev.Vogue, 2001. 

 

1.2.2. O verbal no anúncio  

 Dá-se o nome de título ou chamada à frase que tem por objetivo captar atenção do 

consumidor-enunciatário para o produto anunciado. Na maioria das vezes, ele é que seleciona o 
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enunciatário e o põe em contato com o tema em torno do qual, a campanha se desenvolve. Para 

cada título há uma argumentação correspondente:  

 * Título direto; 

 * Título indireto; 

No primeiro caso, o título seleciona e informa sobre o produto, expondo uma 

vantagem e prometendo algum tipo de benefício. As argumentações do texto se atem a inteligência 

lógica dos fatos, informa e descreve o produto, além de enunciar diversas razões para o seu 

consumo. A linguagem nesse tipo de texto é objetiva. 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 3. Pepsi/Ambev - Rev. Veja 2000.  

 

Um dos anúncios do Guaraná Antarctica Diet e Rosa Chá pode ser exemplificador 

desse tipo de peça manipulatória que estabelece uma interlocução direta entre o enunciador e seu 

enunciatário. Nesse caso, o título joga com a curiosidade do leitor como estratégia para despertar 
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seu interesse e promete a solução de uma dificuldade existente. A argumentação existente nesse 

tipo de texto salientará além dos efeitos do produto, e os efeitos de seus efeitos, as qualidades 

extrínsecas que nele influem. Esse tipo de anúncio é armado para incitar o desejo pelo produto.  

 

Fig.4-Antarctica/RosaChá - Rev.Nova, 2004  

 

1.3. “C’est ne pas une pipe”: A construção de uma marca 

Assim como a publicidade, as marcas fazem parte de nossas vidas. Elas estão 

presentes nas roupas que vestimos, no café que tomamos, o de sabão em pó que adquirimos. 

Todos os produtos ou serviços que consumimos ou utilizamos estão aliados a uma marca. A umas 
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nos tornamos fiéis e a outras não temos identificação. Algumas delas remetem a momentos de 

felicidade e outras nem tanto.  

Sampaio argumenta que: 

A marca empresta valor ao produto porque traz em si um histórico de sua 
relação com o consumidor, das boas experiências que ele teve com aquele 
produto em termos de boa qualidade com o uso do seu tempo e dinheiro. 
(...) Atualmente, a marca (brand) é mais do que uma trademark, ela é como 
uma trustmark (marca de confiança), conforme definiu Larry Light, 
presidente da Arcature Corporation, uma das maiores autoridades mundiais 
sobre o assunto.43  

O fato é que as marcas são o elemento comunicador de sentidos e valores que 

assumimos como sendo nossos – ou seria ao contrário? – e que assim como diferenciam o produto 

também são capazes de nos distinguir. 

Andrea Semprini em seu livro, El marketing de la marca, ao contrario de Kotler44,  

não separa os conceitos de produto e marca. Pelo contrário,  segundo o autor esses dois são 

indissociáveis já que ambos fazem parte de um mesmo elemento que se contagiam e acrescentam, 

por uma forma de ajustamento, sentidos um ao outro.  

De acordo com Kotler: 

Quando uma mulher compra um perfume, ela está comprando muitíssimo mais 
do que um simples líquido aromatizado. A imagem do perfume, seu aroma, seu 
nome, sua embalagem, seu fabricante e as lojas que o vendem – tudo isso faz 

                                                 
43 Rafael Sampaio. Propaganda de A à Z – Como usar a propaganda para construir marcas e empresas de 
sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 
44 Phillip Kotler. Administração de marketing. São Paulo: Altas, 1996. p.190. Kotler conceitua produto como 
“qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atenção, aquisição, uso ou consumo” (…) e 
completa que um produto “é muito mais que um simples conjunto de aspectos tangíveis. Os consumidores 
tendem a vê-los como pacotes complexos de benefícios que satisfazem às suas necessidades”.  
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parte do produto total. Quando a Revlon vende um perfume, além do produto 
tangível, ela vende realização, sucesso, status, feminilidade, romance, paixão, 

fantasia, lembranças, esperanças e sonhos.45

 Os produtos serão valorizados, então, pelos valores inerentes às marcas. Que 

podem ser definidas como: 

Um nome, termo, desígnio, signo, símbolo ou design, ou uma combinação 
desses elementos, para identificar os produtos ou serviços de um vendedor ou 

um grupo de vendedores e diferenciá-los dos de seus concorrentes.46

Ainda segundo o autor: 

A marca é uma promessa do vendedor de oferecer, de forma consistente, um 

grupo específico de características, benefícios e serviços aos compradores. As 

melhores marcas oferecem uma garantia de qualidade.47

 A marca não é somente um nome que diferencia produtos e serviços, ela também 

determina o que a companhia representa, pois expressa a promessa de fornecer uma série 

específica de atributos, benefícios e serviços. 

Ainda em seu livro, Semprini postula que existem pelo menos quatro atores que 

influem na construção de uma marca. O primeiro seria a empresa que ao lançar produtos, reforça 

sua força institucional. O segundo seria o mercado, responsável pela concorrência que criaria um 

tipo de paradigma discursivo sobre determinado bem ou serviço. O terceiro seriam os valores, que 

atendendo ao “gosto” do consumidor, identificariam e diferenciariam o produto; e, por último, viria o 

consumidor-destinatário, que assume esses valores como sendo seus.  

                                                 
45 Idem. p.189. 
46Ibidem. p.195. 
47 Idem. 
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 Sal Randazzo48 afirma que “sem marca, o produto é uma coisa – uma mercadoria, 

um saquinho de café ou uma lata de sopa”. Reafirma, assim, que é da interação entre destinador e 

destinatário que a imagem de marca é construída e reiterada, dando forma às impressões positivas, 

negativas ou mesmo neutras que ela possa adquirir. Do mesmo modo, para Semprini a marca, seria 

um “vetor de sentidos”, isto é, veicularia sentidos, e que sua característica “fragmentária” se deveria 

ao fato de ocorrer em diversos microdiscursos (embalagem, papelaria, outdoors, filmes para a 

televisão e etc). Suas dimensões visuais apresentada principalmente pelo logotipo e pela 

embalagem dariam concretude aos valores que, por definição, são intangíveis, fazendo com que, a 

importância da publicidade ultrapasse a mera função de divulgação.  

Conforme, Iasbeck: 

A publicidade é, hoje, algo que nos envolve por completo. Engana-se quem 
pensa que ela só existe na televisão, nos jornais, nas revistas e nas rádios. Ela 
está nos muros das cidades, nas paredes das casas, nas embalagens, nos 
cartazes, folhetos, adesivos, nos livros, nos rótulos, nas roupas, nos utensílios 
domésticos (…). E se nos ocuparmos em estudar a língua da publicidade com 
maior interesse, verificaremos facilmente como sua maneira de falar, seu 
linguajar, seu discurso, extrapolam em muito o espaço que ocupa formalmente, 
o dos meios de comunicação de massa. Ela já faz parte da conversa rotineira 
das pessoas, infesta o discurso do burocrata, está na boca dos oradores, dos 
políticos, dos homens de negócio, dos intelectuais e, irremediavelmente, fixada 
em nossos pensamentos.49

 

Semprini completa que as funções da marca são: criar uma identidade, veicular 

valores e criar mundos possíveis. Ela constrói sistemas simbólicos, dá forma ao sentido e o ancora 

em um sistema de valores. É através de uma condensação de sentidos que possibilita uma 
                                                 
48 Sal Randazzo. A criação de mitos na publicidade. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. p. 25. 
49 Luis Carlos Assis Iasbeck.  A arte dos slogans: as técnicas de construção de frases de efeito do texto 
publicitário. São Paulo: Anablume, 2002.p.22. 
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instantaneidade cognitiva. Uma marca não vende um higienizante capilar conhecido como xampu, 

mas sim a beleza dos cabelos. 

 

1.3.1. A assinatura da marca 

Dá-se o nome de assinatura à identificação do anunciante posicionada, geralmente, 

no canto inferior – esquerdo, direito ou central – da página. A assinatura corresponde ao nome 

fantasia, identidade visual50 (logomarca ou logotipo) ou razão social do anunciante. A distinção 

entre logotipo e logomarca refere-se, basicamente, a forma de apresentação de cada uma, 

enquanto a primeira diz respeito a um “símbolo constituído por palavra ou grupo de letras, 

apresentado em desenho característico, destinado a funcionar como elemento de identidade visual 

de uma empresa, de uma instituição, de um produto”etc.”; a segunda se caracteriza pode ser 

associada a “uma imagem, símbolo, sinal ou desenho gráfico”. (ibidem, 2002, 441). Não há anúncio, 

tanto impresso, quanto eletrônico sem assinatura. Para Floch”: 

Comme toute identité, une identité visuelle peut être définie, en première 
analyse, comme une différence et tout à la fois comme une permanence. 
L’identité visuelle est différence, en ce sens qu’elle assure la reconaissance et la 
bonne attribuition de l’entreprise et qu’elle exprime la spécificité de celle-ci. D’un 
autre côté, l’identité visuelle est permanence en ce qu’elle temoigne de la 
perdurée des valeurs industrielles, économiques et sociales de l’entreprise. La 
permanence ne doit pas être conçue ici comme une pure répétition mais comme 
un devenir qui possède sa logique et comme un enchaîement orienté.51

 

                                                 
 
51 Jean-Marie Floch. Identité Visuelles. Paris: PUF, 1995.p.43. 
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 Ela é colocada pelo enunciador, como forma de chamar a atenção do enunciatário 

para a empresa produtora do bem a ser adquirido e que a ela reconhecerá pela constante 

reiteração da marca em outros anúncios. Ainda segundo Floch, ela atua tanto no eixo paradigmático 

quanto no sintagmático, em outras palavras, o eixo do sistema e o do processo. Dessa forma, o 

enunciatário será dotado de um saber adquirido pela familiarização com valores da empresa que 

serão ressemantizados nos produtos. 

 O designer cubano Mário Garcia ensina que: 

O logotipo (de um jornal ou revista) é o primeiro contato que o leitor tem com 
sua marca. Com o crescimento do caos visual em todas as partes (e mais ainda 
nas bancas), hoje, mais do que nunca, é importante criar um logo ou marca que 
fale de maneira simples, mas direta, e com muito poder, da personalidade da 
publicação. Nosso primeiro passo, no momento de redesenhar um logotipo, é 
fazer um levantamento da atual situação desse logo e de suas competência. 
Apenas quando compreendemos isso, ou seja, quem é a empresa, sua história, 
seu mercado e seus competidores é que iniciamos a pensar em tipografia, 
cores e elementos de desenho que representem fielmente aquilo que a marca 
deve transmitir (com esse novo redesenho).52

 

 A construção de marcas fortes a partir de traços visuais impactantes pode ser 

compreendida, já que a marca institucional deriva da missão estratégica da empresa, que se 

defipelos seus valores, objetivos e crenças. De essa maneira alterar uma marca não se resume a 

uma simples troca de um logo por outro, mas sim uma mudança de rumo. Podemos citar alguns dos 

momentos nos quais as marcas sofrem esse tipo de alteração: 

• Ampliação de seu raio de atuação; 

                                                 
52 Mário Garcia. Pure Design. St. Petersburg: Miller Media, 2002.p.63. 
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• Reposicionamento no mercado; 

• Busca de novos públicos; 

• Se a marca perde legibilidade em situações específicas, tais como 

impressão, etc. 

 Duas das marcas que figuram nos anúncios a serem posteriormente analisadas 

passaram por uma reformulação da identidade visual, após transformações que levaram ao 

reposicionamento delas, em seus respectivos segmentos de mercado. 

 

1.3.2. Logomarcas: Natura  

 A Indústria e Cosmético de Cosméticos G, Berjeaut Ltda. foi fundada em 1969 por 

Jean-Pierre Berjeaut e António Luiz Seabra (atual presidente), com o objetivo de vender produtos 

de cuidado pessoal que fossem produzidos com fórmulas naturais, de alta qualidade e preços 

competitivos. 

Em 1970, a empresa passou a ser nomeada Indústria e Comércio de Cosméticos 

Natura Ltda. Nessa mesma década, a Natura optou pela venda direta como alternativa para o 

crescimento da empresa, apoiando-se na força das relações pessoais. Dessa maneira, nasceu à 

consultoria Natura, com vendas porta-à-porta, garantindo contato direto e personalizado com as 

suas clientes em um sistema de venda direta que possui em torno de duzentas e cinqüenta mil 

consultoras. 

Através de pesquisas e entrevistas com colaboradores, consultoras e consumidores 

foram identificados quatro valores fundamentais da marca Natura, eles seriam: humanismo, 
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equilíbrio, transparência e criatividade. A partir desses valores, a marca foi concebida tentando 

sintetizar em seu desenho, a visão de mundo que a Natura pretende passar para os seus 

destinatários. 

A principal mudança na identidade visual da marca corresponde a uma alteração 

em suas cores e formatos. A nova logomarca traz uma graduação do amarelo para a flor e a cor 

preta para a tipografia, contrapondo-se claramente ao monocromatismo presente na primeira 

versão. Além disso, a primeira flor está colocada de frente para o enunciatário e seu ponto focal 

localizado em sua parte central.  

 

 

 

 

   Fig.5. Logomarcas Natura.  

Na segunda versão, a disposição de seu traçado e sua perspectiva nos doa um 

efeito de sentido em que, ao contrário da anterior, ela plana no ar. A haste da letra t é utilizada 

como caule na primeira versão, o que nos dá um efeito de sentido, no qual a Natura é figurativizada 

como empresa de pés no chão (estável) – ou ao menos perto dele -, tal como uma flor que por estar 

florescendo mostra toda a sua vivacidade, esperando o momento oportuno para ser colhida. 

Ao mesmo tempo, a letra t ao disjungir-se da flor na segunda versão da logomarca, 

nos dá um efeito de sentido de leveza e de liberdade que se opõe diretamente a estaticidade e peso 

indicado anteriormente. 
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Podemos observar, nas duas imagens, que o espaço vazio presente ao centro das 

flores e no entre linhas, faz com que a  segunda logomarca ganhe mais destaque e produza o efeito 

de sentido de clareza que ambas procuram explicitar.   

A tipografia presente nas duas versões utiliza formas curvilíneas, embora a primeira 

versão possua mais fortemente traços geométricos e a segunda privilegie a circularidade das 

formas. No primeiro as formas são de maneira ascendente e no segundo, de maneira descendente. 

Tal configuração doa à logomarca um efeito de sentido de modernidade. Em contraposição à 

primeira figura, a logo atual assume como assinatura da marca o slogan “Bem estar bem”. 

Podemos identificar graficamente, a modificação de alguns valores presentes no 

plano da expressão e no plano do conteúdo das logos baseando-nos em suas estruturas semi-

simbolicas: 

Monocromatismo vs Policromatismo :: Tradição  vs Modernidade 

Estaticidade vs Movimento  :: Tradição vs Modernidade 

Força (traçado) vs Leveza :: Tradição vs Modernidade 

Peso vs  Leveza :: Tradição vs Modernidade 

Com a revitalização de sua marca e o reforço de seu posicionamento em torno do 

“Bem estar bem”, a Natura procurou evidenciar para os seus destinatários uma visão de mundo que 

se fundamenta em uma relação harmoniosa e agradável consigo mesmo, com o outro e o ambiente 

que o cerca. A Natura constrói a sua identidade como uma empresa que valoriza o ser humano. 
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1.3.3. Logomarcas: Guaraná Antarctica  

 No início dos anos 2000, o Guaraná Antarctica também passou por um processo de 

reformulação em seu branding53 e, como uma de suas estratégias para reposicionamento no 

mercado, alterou sua logomarca. Mas, ao contrário do que fez a Natura, sua modificação foi um 

pouco mais sutil e trabalhou basicamente sobre a evidenciação de algumas características 

presentes no produto.  

  

 

 

Fig.6. Logomarca 1    Fig. 7. Logomarca 2. 

 

 Uma das mudanças mais claras no logo-rótulo do Guaraná foi à supressão da 

palavra “Champagne” remetendo à cor do líquido e que estava presente com destaque e em letra 

cursiva na cor vermelha, desde o lançamento do refrigerante  em 1921. 

A segunda mudança em relação o logo anterior é a evidenciação e o deslocamento 

do desenho do fruto estilizado que se encontrava localizado dentro do “escudo”, acima da palavra 

Guaraná e com a folha verde levemente direcionada para cima.  

 Na logomarca nova, o fruto estilizado sofreu uma leve rotação para o lado superior 

direito e foi deslocado para cima do escudo, passando, então, a um posicionamento que o coloca 

                                                 
53 Termo inglês para descrever todas as ações relacionadas aos projetos de criação ou gestão de marcas. 
Quando se fala em “um projeto de branding” no Brasil, entende-se que a marca sera apreciada como um 
conjunto, incluindo: nome, desenho, comunicação, posicionamento, brand equity, etc. 
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quase para fora do rótulo. Isso acaba por doar um efeito de sentido em que o guaraná passa de um 

universo contido, para um não contido. Ele deixa de estar confinado ao produto e por alguma razão 

ele passa a ser maior. 

 

Fig. 8. Fruto do guaraná estilizado. 

     

 As cores permanecem as mesmas: branco, vermelho e verde, à exceção da 

palavra Antarctica que assume a posição da palavra “Champagne”, deslocando-se da parte superior 

do escudo para baixo e tem o cromatismo modificado para o vermelho. 

 As letras cursivas da palavra Guaraná permanecem dividindo espaço com as letras 

em caixa alta e o artigo definido O é acrescentado à assinatura da marca que passa, então, a ser “O 

original do Brasil” em contraposição ao anterior que era “Original do Brasil”. Poderíamos representar 

graficamente os traços da mudança de logomarca da seguinte maneira: 

  Dentro vs  Fora:: Tradição vs Modernidade 

  Alto  vs  Baixo:: Tradição vs Modernidade 

  Estaticidade vs  Movimento :: Tradição vs Modernidade 

 Na mudança da assinatura para “O Original do Brasil”, o Guaraná Antarctica dá-se 

a ver como uma marca que valoriza acima de tudo o País. Valoriza o que é do Brasil. 

 

 



 53

1.3.4. Logotipos: Rosa Chá e Absolut Vodka 

 

 

Fig.9. Futura Condensed Extra Bold      

            Fig.10. Fonte não identificada  

 

Os logotipos em particular têm a propriedade de serem alterados de acordo com o 

fundo da página em que serão aplicados. A variância cromática permite uma maior mobilidade em 

contraposição não ao que ocorre com as logomarcas.  

Colocamos os logotipos utilizados pela vodka Absolut e pela grife Rosa Chá, lado a 

lado, por acreditar que é possível utilizá-los para formar uma tipologia logotípica. 

Um logotipo em caixa alta, pelo tamanho do corpo de letra, define o posicionamento 

a marca pretende dar ao seu destinatário. No primeiro caso, doam o efeito de sentido de uma força 

de ação redimensionada, suas letras grossas e densas, remetem a uma qualidade de ser superior, 

contemporâneo. Ao mesmo tempo, a presença das fontes em caixa alta, simulam uma exaltação, 

como se alguém quisesse despertar atenção do outro para não deixar de ser visto. Em 

contrapartida, a sinuosidade das formas, do segundo caso, remete a uma  sensualidade, leveza e 

elegância. 

  Em sua análise sobre a identidade do jornal, Oliveira coloca característica 

importante que podemos associar à análise da tipografia dos logotipos de Rosa Chá e Absolut: 
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A identidade da nomeação é um dos simulacros do destinador. Caracterizado 
pela imagem de seu corpo, esse sujeito está instalado no corpo textual na 
ossatura tipográfica das palavras que tem na sua formação própria a carne 
distintiva de cada família gráfica. A presença visual do grafismo transforma-se 
na presença visual do jornal que é sentida agindo no corpo da página e pondo o 
leitor na gravitação de sua órbita.54

 

Nos dois logos, poderíamos estabelecer relações semi-simbólicas entre a 

expressão e o conteúdo da seguinte maneira: 

  Respeito vs Irreverência :: Tradição vs Modernidade 

  Angular vs Arredondado :: Tradição vs  Modernidade 

  Força vs  Leveza :: Tradição vs Modernidade 

  Reto vs  Curvo :: Tradição vs  Modernidade 

  Intenso vs  Distenso :: Tradição vs  Modernidade 

Pela análise plástica das logomarcas e dos logotipos, chegamos às seguintes 

categorias, entre o plano da expressão e o do conteúdo: 

  Invariância vs  Variância :: Tradição vs  Modernidade 

 

 

                                                 
54 Ana Claudia de Oliveira. “A dupla expressão da identidade do jornal”. In:  Cadernos de textos: GT produção 
de sentido nas mídias/Universidade Tuiuti do Paraná. Org. Geraldo Nascimento. Curitiba: UTP, 2006.p.5.  XV 
Compós. Ed Universidade Tuiuti. 
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1.3.5. O slogan 

Além da logomarca ou do logotipo, a assinatura é acompanhada freqüentemente de 

um slogan. Na atualidade, o slogan, serve como reforço ao nome da marca anunciante. O slogan 

pode ser considerado como uma forma de sintetizar a filosofia ou posicionamento da empresa. 

Entendemos posicionamento como o modo como a marca quer ser vista pelo consumidor. Dessa 

forma, a Natura quer “Bem estar bem” (Natura), “Rosa Chá por Amir Slama” (Rosa Chá), “O Original 

do Brasil” (Guaraná Antarctica e Guaraná Antarctica diet), “Absolut + outra frase” (Absolut Vodka) 

usando uma frase sintética, ecoa como a companhia se dá a ver. É através desses enunciados 

associados à imagem, à linguagem escrita e à estética que transcendendo a materialidade do 

produto ou serviço, transformam-se no afirmativo indicador dos atributos enunciados no texto 

publicitário.

 



  56

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Parte 2 
 

Era uma vez toda a Amazônia que acabou em um 
produto, uma marca. 
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2. Natura Ekos55: A essência condensada 

2.1. O mapa 

Fig. 11 - Natura - Rev. Vogue, 2004. 

 
  

O anúncio da campanha de lançamento do Perfume do Brasil Priprioca de Natura 

Ekos é constituído por três páginas dispostas de forma ininterrupta. Nosso ponto de entrada para as 

duas primeiras páginas do anúncio se dá pelo mapa que posicionado levemente à esquerda tem a 

função de representar graficamente o espaço geográfico brasileiro. 

Na parte superior do mapa há um berço / ninho e no seu interior um simulacro da 

embalagem do Perfume do Brasil. É possível perceber que o berço / ninho situado sobre o mapa se 

localiza exatamente acima dos Estados que compreendem a Amazônia legal brasileira56 e a área 

                                                 
55 O termo Ekos vem do grego oikos e quer dizer “nossa casa”, e do tupi-guarani ekó  que quer dizer “vida”. 
56 Amazônia legal: Com base no dispositivo legal -Lei 1.806 de 06.01.1953 – a Amazônia Brasileira passou a 
ser chamado de Amazônia Legal, fruto de um conceito político, para fins de ação governamental, e não de 
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onde o perfume é originado. A diagonal descendente realizada pelo percurso de nosso olhar nos 

encaminha para o verbal que, em letra cursiva branca, identifica o produto como “Perfume do Brasil 

Priprioca”.  

Fig.12. Brasil e Natura 

 

A trama da cestaria indígena nos convida a exercer o toque por meio do 

entrelaçamento complexo, onde o domínio da verticalidade e da horizontalidade se dá pela maneira 

na qual o simulacro de fios de palha é disposto na superfície textual. Pela manipulação das formas 

geométricas o enunciador cria um efeito de sentido de diagonalidade e, a partir do mesmo, nos 

mostra losangos das mais diversas dimensões. Já o efeito de sentido de alto relevo é dado também 

pelo entrelaçamento dos fios de palha com matizes da cor bege e pelo cromatismo do marrom que 

por ser mais escuro funciona para delimitar o espaço do simulacro do mapa do Brasil.  

O efeito de sentido de luminosidade é assegurado pelo jogo de luz e sombra que do 

tom mais claro ao mais escuro realiza um percurso diagonal descendente que coincide com o do 

enunciatário.  

                                                                                                                                                    
um imperativo geográfico. A atual área de abrangência da Amazônia Legal, corresponde em sua totalidade 
os Estados do Acre, Amapá, Amazonas, Mato Grosso, Pará, Rondônia, Roraima e Tocantins e parcialmente, 
o Estado do Maranhão (a oeste do meridiano de 44º de longitude oeste), perfazendo uma superfície de 
aproximadamente 5.217.423 km² correspondente a cerca de 61% do território brasileiro. 

 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Acre
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amap%C3%A1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amazonas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mato_Grosso
http://pt.wikipedia.org/wiki/Par%C3%A1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rond%C3%B4nia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Roraima
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tocantins
http://pt.wikipedia.org/wiki/Maranh%C3%A3o
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Na trama da cestaria indígena figurativizada vemos o contraste cromático realizado 

tanto pela gradação terra-ocre, que dá preenchimento ao mapa, quanto pelos matizes de amarelo-

dourado que criam as categorias da expressão de interioridade e exterioridade. Por meio da 

figurativização do simulacro de um vidro acolhido por um ninho, Natura Ekos nos apresenta o local 

de sua procedência, nos dá a exata localização de seu nascimento e, por conseguinte, o local onde 

podemos encontrar suas raízes. Natura Ekos é da Amazônia.  

 A própria Natura57 informa sobre a linha Ekos:  

 

(...) A linha Natura Ekos nasceu para integrar a natureza brasileira à natureza 
humana de cada brasileiro. Nela, tudo leva ao bem estar bem de cada um e de 
todos. A começar pelo uso dos ativos da nossa biodiversidade, que a Natura 
procura obter de forma sustentável. Seus benefícios, cientificamente 
comprovados, resgatam a experiência que a população de índios, caboclos e 
sertanejos acumulou ao longo de séculos de convivência com as florestas. 

 

No agrupamento figurativizado pela trama da cestaria e que nos torna participantes 

da complexa relação natureza vs cultura, a Natura permite que a Amazônia assuma o seu lugar 

como parte integrante do solo brasileiro e convoca seus destinatários a realizarem o mesmo. Ao 

não reconhecer fronteiras ou limitações e fazer-crer que seus destinatários também não, Natura 

estabelece no primeiro e concretiza no segundo anúncio, a filosofia da marca que procura se 

mostrar como uma empresa fundada na busca pela harmonia, você está em paz consigo e com o 

mundo. 

Na segunda página do anúncio, posicionada em letra cursiva à esquerda e embaixo 

o verbal concretiza o tema tradição quando anuncia “Um perfume feito com o que o Brasil tem 

de mais original: nossas raízes” e o reitera na terceira página com “Um aroma tão único que 

reúne, ao mesmo tempo, a riqueza da nossa mata e a força da tradição dos povos da 

                                                 
57 Fonte: site http://www.natura.net, consultado em 09/01/2004 e 10/08/2006. 

 

http://www.natura.net/
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floresta”. O simulacro da trama da cestaria serve como linha de suporte para a distribuição do 

verbal que acompanha a disposição do entrelaçamento horizontal dos fios de palha.  

 A terceira página do anúncio tem no seu centro o simulacro de uma bandeja 

indígena e a sua direita uma embalagem em cerâmica que remete a um ninho forrado com um 

manto de fibras onde repousa o formato orgânico da embalagem do perfume de Natura Ekos, 

identificável pela logomarca em cor vinho e letra cursiva de mesma cor, acompanhando o formato 

curvilíneo do vidro “Perfume do Brasil Priprioca, louro rosa”.  

   Fig.13. Natura - terceira página. 

 

Na parte superior da página temos a disposição do verbal que inicia em letra 

cursiva no mesmo cromatismo presente nas embalagens e assim nos diz: 

 

“Perfume do Brasil Priprioca de Natura Ekos. A verdadeira essência de nosso 

país”. 
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A mudança na tipologia das fontes acontece a partir da terceira das sete linhas 

dispostas centralmente e que assim enunciam: 

 

“Um aroma tão único que reúne, ao mesmo tempo, a riqueza da 

nossa mata e a força da tradição dos povos da floresta”. 

“A Priprioca, uma raiz perfumada cultivada há séculos no nosso 

país, tem o dom de envolver o olfato numa viagem ao que o 

Brasil tem de mais original”. 

“O perfume do Brasil e a Água de Banho revelam essa 

descoberta através de um perfume surpreendente”. 

“Nascido do trabalho das comunidades amazônicas, que têm sua 

cultura valorizada e sua sabedoria compartilhada com todos os 

brasileiros”. 

“Converse com uma Consultora Natura para saber mais sobre a 

linha Natura Ekos”. 

“Seja você também uma Consultora Natura. Ligue 0800-115566 

ou acesse www.natura.net.” 

“Natura ‘bem estar bem’” 

 

Podemos observar que uma das estratégias do enunciador é utilizar como recurso 

argumentativo adjetivos qualificadores e avaliatórios para a construção figurativa do texto. Por meio 

deles, o enunciador nos faz-crer em uma abundância e utiliza o que poderíamos chamar de 

discurso do colonizador que descobre o Outro no alhures e assume nessa diferença 

comportamental que se mostra por aquele que compartilha sua cultura e seus conhecimentos, em 

modos que assume como sendo dignos de euforização. Também é possível depreender do texto 

 

http://www.natura.net
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verbal uma série de verbos no imperativo, característicos do discurso publicitário e que aqui 

reunidos marcam um momento de referência ao presente, a um agora a ser realizado: “Converse”, 

“Seja”, “Ligue”, “Acesse”. 

É pelo estímulo da filosofia das relações que a marca Natura apresenta o seu fazer-

fazer sobre o sujeito e o concretiza quando ao se posicionar como doadora de competência 

cognitiva para o enunciatário o faz pegar o telefone e aceitar o contrato que o transforma em uma 

consultora. A partir daí, o enunciatário é modalizado pelo saber já que para fazer parte do universo 

proposto por Natura, você é impelido a saber mais.  

Ao agrupar todos os estados do território nacional e condensá-los como um só por 

meio da ausência do estabelecimento gráfico e visual de suas fronteiras (estaduais, regionais e 

culturais), a Natura identifica o Brasil e posteriormente a Amazônia a partir de um percurso narrativo 

que parte do todo e chega ao particular.  
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2.2. A Bandeira 

 

 

 Fig 14 - Natura - Rev. Vogue, 2004. 
 

No segundo anúncio da campanha, a imagem disposta em página dupla é a de uma 

bandeira do Brasil composta a partir de elementos bem brasileiros como: a cesta de palha, as folhas 

de bananeira e o berço de cerâmica. 

O ponto de entrada para o texto é dado pela embalagem de perfume no centro da 

página. Logo abaixo, há uma cesta de palha em formato de losango e sob ele uma trama feita com 

folhas de bananeira. 

Mais uma vez a manipulação das formas geométricas pelo o enunciador cria um 

efeito de sentido de diagonalidade, embora a predominância nesse anuncio mais clara seja a da 

horizontalidade e a da verticalidade. 

Percebe-se que, além disso, que no cromatismo da peça predominam o verde, o 

amarelo e as nuanças do marrom. O branco aparece na logomarca posicionada à esquerda e em 

parte do verbal onde se lê: “Perfume do Brasil. de Natura Ekos. A verdadeira essência de nosso 
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país”. O amarelo aparece em uma pequena faixa existente nas tiras de folha de bananeira e 

também é reiterado no verbal “Perfume do Brasil” da mesma frase. 

Nos dois anúncios, a Natura se mostra como valorizadora da nação brasileira, das 

tradições e da natureza e por meio dessa valorização do nosso espaço e do meio ambiente 

igualmente nos valoriza. Natura nos mostra que o seu enunciatário é competente, pois reconhece e 

compartilha desse esforço de preservação das coisas do nosso país. 

A descoberta do perfume do Brasil, tal qual a descoberta do território brasileiro, 

ocorreu faz séculos. O Brasil, batizado a partir de uma árvore e que empresta seu nome para 

identificar o perfume de certa maneira é, também, originário da natureza. O perfume não só está no 

Brasil. O perfume é o Brasil. 

 Ao se colocar como a essência da nação, a Natura disforiza os outros, pois, se 

algo é verdadeiro coloca em dúvida a veracidade das outras essências que procuram apresentar ao 

público aquilo que é nacional. 

 

“Perfume do Brasil Priprioca de Natura Ekos. A verdadeira essência de nosso 

país”. 

 

Segundo acepção do dicionário Oxford58 de filosofia:  

 

Essência (do lat, esse: ser): O elemento básico ou primário do ser de uma 
coisa; a natureza da coisa, ou aquilo sem o qual ela não poderia ser o que é. 
Uma coisa não pode perder sua essência sem deixar de existir, e a natureza 
essencial de uma categoria natural, tal como a água ou o ouro, é aquela 
propriedade sem a qual não há qualquer espécime da categoria. 

 

                                                 
58 Simon Blackburn. Dicionário Oxford de Filosofia. Trad. Desidério Murcho. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 
1997. p.126. 
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O dicionário Aurélio complementa da seguinte  maneira: 

 

S.f.9. Extrato concentrado de certas substâncias aromáticas ou alimentícias.  

     

No anúncio, a Natura afirma que existem segredos a serem desvelados e é isso 

que procura fazer ao trazê-los do longínquo e colocá-los nas nossas mãos. Uma vez mais a Natura 

se dá a ver como dotada de um poder e de saber sobre tudo aquilo que o país possui de mais 

original: suas cores, seus odores e sabores. Apesar disso, nada se mostra tão singular quanto as 

raízes que deram origem ao Perfume do Brasil e é por isso que a Natura busca nos remeter: ao 

nosso princípio como pessoas e como nação.  
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3. O CORPO COMO FORMA DE FIGURATIVIZAR A AMAZÔNIA: 
GUARANÁ ANTARCTICA, GUARANÁ ANTARCTICA DIET & ROSA 
CHÁ 

 

“Ela passou como um raio: 
Só vi a cor dos cabelos. 
Mas o corpo, a luz do corpo ?... 
Como seria o seu corpo ?... 
Jamais o conhecerei!” 
 

 Manoel Bandeira, A filha do rei 
 
 

3.1. O Eterno Feminino: Corpos em evidência 

 

 Mulheres que se dão a ver querem ser vistas, apreciadas: invocam, hipnotizam pelo 

olhar altivo direcionado diretamente para o enunciatário; as quais voluptuosamente persistem em 

seu propósito de nos convidar para um mundo onde o erotismo encontra-se à flor da pele. 

Quando instaurados pela publicidade, esses corpos investidos dos valores do 

destinador e presentificados nos anúncios como os mais perfeitos e sedutores – ideal de beleza 

vigente -, assumem automaticamente a aura de objetos consumíveis. Tal qual em uma vitrine, 

esses corpos estariam dispostos somente para serem vistos, mas não tocados. Prometem beleza, 

sedução das aparências e ambiência idealizada, justamente por que tão ou mais desejoso é aquilo 

ou aquele que não possuimos. 

Aquele que está ao longe captura meu olhar que a ele segue como se fosse um 

objeto de arte que merece ser contemplado nessa busca pelo prazer de ver e ser visto: as formas, 

linhas, contornos e proporções mostram um corpo apreciado quase que em fragmentos.   
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Segundo Landowski: 

 

Nessa estética social do corpo que nos é proposta (ou imposta) pelo discurso 
midiático e publicitário sob a forma de modelos de ordem anatômica, 
fisionômica, cosmética ou indumentária, os critérios da ‘desejabilidade’ 
desempenham dupla função (…) a de um corpo dado à visão, e eles servem ao 
mesmo tempo de normas de referência para a modelagem dos mesmos corpos, 
fornecendo a base de toda uma ciência cosmética.59

 

Ora, desde os primórdios da humanidade, a presença física mostrou-se não 

somente fundamental como atributo necessário à sobrevivência da raça. Contudo, o esteticamente 

belo, a perfeição e a simetria eram considerados atributos essenciais ao corpo. As relações sociais 

eram “construídas e consolidadas pelo corpo”60.  

No início do século IV a.C., as percepções sobre o corpo reveladas através das 

esculturas gregas demonstraram a preocupação com uma certa mobilidade corporal. As 

representações artísticas adquiriram maior dramaticidade, buscando o contraste entre o nú e o 

vestido, a vida e a morte, a força e a debilidade física. Todavia, a partir do momento em que a 

dominação do Império Romano fez-se presente, a construção filosófica do pensamento, e por 

conseguinte, as acepções corporais instituidas, também foram transformadas. Muito embora tenha 

sido atribuído ao culto do corpo um valor disfórico, culminando até mesmo com a abolição das 

Olimpíadas pelo imperador Teodósio, no século IV, a arte romana manteve-se orientada pelas 

formas do que era considerado o ideal de beleza grego-helenístico. Nos períodos posteriores, as 

figurativizações do corpo foram adquirindo outras dimensões, subjugando-o a temas que 

potencializavam questões místicas e religiosas61. 

                                                 
59 Eric Landowski. Flagrantes delitos e retratos. Op.cit. p. 59- 62. 
60 Maria Augusta Salin Gonçalves. Sentir, Pensar, Agir, Corporeidade e Educação. Campinas: Papirus, 1994, 
p.18 
61 Ernest H. Gombrich. A História da Arte. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
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O estabelecimento dessas relações sociais através do corpo, veio se repetindo 

continuamente. Na Idade Média, as artes plásticas, como destacado por Gombrich, era evidente a 

projeção do “corpo coberto, aparentemente exaurido de preocupações estéticas. Com a 

Renascença, os artistas passam a se orientar basicamente por ideais de perfeição, harmonia, 

equilíbrio e graça. É nesse momento, que com o auxílio dos conceitos de simetria e proporção que 

se estabelece o belo clássico, ao mesmo tempo com o método científico como regulador das ações 

humanas, o corpo vira objeto de estudos e experimentos sob o olhar “cientificista”, e a dualidade 

corpo-alma passa a nortear a concepção pregnante do período. 

No final do século XX e meados do século XXI, a superexposição de modelos 

corpóreos nos meios de comunicação contribuiu para uma evidenciação e associação de um 

simulacro de corpo ideal.  Esse corpo apropriado pelas mídias é um corpo sem sujeito, estado 

quase natural e em sua maioria anônimo. Corpos belos, corpos mercadoria, corpos embalagem. 

Infalíveis, atemporais e eternos. Ao contrário de nossos corpos de “carne e osso”, suscetíveis a 

temporalidade, com odores, deterioramentos e algumas deformidades.  

A exacerbação do corpo, da beleza e a busca por um ideal estético, começou a 

ganhar destaque, principalmente, a partir da década de oitenta. Segundo Del Priore: 

 

O fim do século XX inventou, segundo Jean-Paul Aron, um narcisismo coletivo, 
uma estética insólita de amor de si. A beleza institui-se como prática corrente, 
pior, ela consagrou-se como condição fundamental para as relações sociais. 

Banalizada, estereotipada, ela invade o quotidiano através da televisão, do 
cinema, da mídia, explodindo num todo – o corpo nu, na maioria das vezes – ou 
em pedaços, pernas, costas, seios e nádegas. Nas praias, nas ruas, nos 
estádios ou nas salas de ginástica, a beleza exerce uma ditadura permanente, 
humilhando e afetando os que não se dobram ao seu império.62

 

                                                 
62 Mary del Priore.  Corpo a corpo com a mulher: pequena história da transformação do corpo feminino no 
Brasil. São Paulo: Senac, 2000 .p.94 
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Nestes corpos midiáticos o que nos é proposto é um padrão de mulher. Delgado, 

siliconado ou lipoesculturado. O corpo desaparece como organismo e se eterniza como objeto. Na 

publicidade, a relação entre corpos simétricos e produto se redimensiona pela proposição de 

fórmulas para metamorfoses estéticas que como recompensa ajudariam a conquistar a beleza de 

Afrodite. 

Mesmo que consideremos que a busca pelos corpos apolíneos nunca alcance “uma 

sanção positiva dado que, por uma questão de mera constituição anatômica, jamais a construção 

desse corpo sairá da virtualidade”63. Essa figurativização de corpos-objeto intocáveis, mas 

desejáveis enquanto imagens, corresponde a idéia recorrente de que: 

 
o corpo é uma arma de sedução que se move pela articulação de 
procedimentos de manipulação através de inúmeros programas narrativos e 
patêmicos a fim de galgar as competências necessárias para que ele 
desempenhe o seu fazer-fazer64. 

 

Para tanto, a sedução “forma juntiva em seu princípio” pressuporá – para a sua 

realização -, a existência de um sedutor e de um seduzido ou, de pelo menos, de alguém seduzível. 

E é para o simulacro do corpo dessas mulheres (corpos-desejantes) mostrados em sua plenitude 

que, enquanto seres sedutores, somos atraídos. Em outras palavras, será na relação dos sujeitos 

com o mundo e com outros corpos que o desejo se atualizará, ao percorrer um percurso estético-

estésico no qual o ritmo das paixões transforma-se e dura singularmente num espaço-tempo 

determinado. 

O contrário ocorria nas décadas de cinquenta e sessenta, quando as mulheres 

eram figurativizadas nos anúncios como portadoras das chamadas qualidades e sentimentos do 

universo feminino, como: o carinho, a compreensão, a capacidade de dedicação ao lar e à família.  
                                                 
63 Ana Claudia de Oliveira. “Barbie e as figuratividades do corpo feminino”.  Buenos Ayres, revista Designis, 
nº3, 2002. 
64 Idem. 
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De acordo com Vestgaard e Schrøeder, “a imagem dominante da feminilidade na propaganda atual 

é o ideal da beleza e da forma”.65 Esses corpos-objeto, corpos vestidos, corpos desnudos ou semi-

desnudos apreendidos no discurso midiático e publicitário acabaram sendo instaurados em um 

ambiente de erotização fetichista-narcisista.  Somos seres condenados ao desejo. 

Como nos diz Landowski: 

(…) ao entrar numa sala de cinema ou ao abrir uma revista, ou ainda ao deixar 
os olhos vaguear pelos outdoors da cidade, voluntariamente ou não, de 
inocentes usuários das ‘mídias’ que cremos ser, quase nos tornamos voyeurs. 
O que ocupa, com efeito, a maior parte de todos esses espaços, a não ser 
corpos? Corpos ‘mediatizados’, quer dizer, oferecidos.66  

 

Corpos-objeto. Corpos femininos. Corpos de mulher. Corpos que transitam entre o 

público e o privado. O sagrado e o profano. O permitido e o interdito. Como Adão e Eva, esses 

corpos nos tentam e atentam para a transgressão, já que mais do que vistos eles devem ser vividos 

para que possamos “a partir deles, vivermos nosso próprio corpo”67 e as ambiguidades existentes 

na questão relacionadas ao sujeito e ao desejo. No espaço dos anúncios, o lugar do feminino é o da 

mulher figurativizada como a parceira sexual do homem, a amante, a concubina. Aquela que, ao 

contrário da que está confinada ao espaço de esposa, existe somente para ser desejada, cortejada, 

possuída. Um corpo que se oferece para a satisfação da paixão do outro e o qual ao contrário do 

privado não assume a função reprodutiva. Sua função é de lascívia, é de perpetuar o suspense que 

antecede o gozo diante de nós. 

O ângulo de visão que sobressai é o de mulheres de papel, mostradas como 

protagonistas do desejo do Outro. Muitos são os temas abordados e as atitudes sugeridas pelos 

anúncios publicitários, principalmente no que diz respeito ao comportamento, ao gosto, a 

                                                 
65 Torben Vestgaard, Kim Schrøeder. A linguagem da propaganda. 3ª ed. São Paulo: Martins Fontes, 2000. 
p.83. 
66 Eric Landowsky. Op.cit. p.30. 
67 Henry-Pierre Jeudy. O corpo como objeto de arte. São Paulo: Estação Liberdade, 2002. p.25. 
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desenvoltura, aos ideais e a aparência feminina. Carvalho pondera, da seguinte maneira: “(…) a 

publicidade bate sempre na mesma tecla: para ser feliz  e bem sucedida, a mulher precisa estar 

sempre bela e ser (parecer) jovem”.68

Jeudy complementa da seguinte maneira: 

 

 (…) o corpo da mulher é posto em cena em função dos desejos das fantasias 
do homem, que tenta, assim realizar seus desejos. Uma semelhante construção 
cênica pode logo dar sinais de esgotamento, por falta de imaginação, e o corpo 
feminino não é mais ele próprio, senão o objeto de estereótipos de excitação do 
desejo.69

 
Nos textos analisados a seguir, o corpo aparece como um elemento 

importantíssimo na construção do sentido dos anúncios e do simulacro de Amazônia. Alguns deles 

ao optarem por destacar o tronco, os seios e a sensualidade das curvas, corporificam mais do que o 

produto pode fazer para seus enunciatários. Aqui estão figurativizados corpos que também são 

produtos a serem consumidos. Esses corpos-objeto anunciados mostram-se lacunares, 

metonímicos, feitos de partes que emergem e que são usadas para atrair a atenção do enunciatário, 

esperando que o simulacro que a eles são expostos, coincidam com o simulacro construído a 

respeito deles mesmos. 

 

                                                 
68 Nelly de Carvalho. Publicidade: a linguagem da sedução. São Paulo: Ática,1996. p.24 
69 Henry-Pierre Jeudy. Op.cit. p.90. 
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3.2. Guaraná Antarctica Diet & Rosa Chá : Ajustamento entre marcas 

 

Originalmente o Guaraná Champagne Antarctica teve sua comercialização iniciada 

pela Cia Antarctica Paulista, em 1921. Atualmente, a marca produzida há 85 anos, é líder no seu 

segmento e está listada entre os quinze refrigerantes mais vendidos no mundo. A versão diet do 

Guaraná foi lançada no mercado em 1989. 

Após uma modernização, estabelecida a partir de 1999, quando houve a fusão 

entre a Cia. Antarctica Paulista e a Cervejaria Brahma, fundando a Ambev, o produto passou a 

sofrer uma mudança gradual em seu posicionamento, visando sua inserção no mercado 

internacional. 

A grife de moda praia, Rosa Chá foi criada em 1988, pelo estilista Amir Slama e, 

desde então, vem se fortalecendo como uma marca que, apesar de estar pouco tempo no mercado, 

e de uma relativa baixa produção70, tem hoje vinte cinco lojas no Brasil, duas internacionais, e pelo 

menos quatrocentas e cinqüenta multimarcas nacionais e duzentas espalhadas pelo mundo, em 

países tais como: Arábia Saudita, África do Sul, Coréia do Sul e Alemanha.  

Entre outubro de 2003 e janeiro de 2004, o Guaraná Antarctica diet e a Rosa Chá 

iniciaram uma parceria em que associavam suas imagens para o desenvolvimento de um produto 

único e com um “duplo” valor agregado. Essa junção temporária ocorreu para o lançamento da 

coleção de alta temporada da Rosa Chá e resultou em uma campanha veiculada em revistas, com 

público predominantemente feminino e de circulação nacional, tais como: Elle, Nova, Claudia e 

Caras.  

Denominadas de co-branding, essas associações envolvem desde uma simples 

junção para o lançamento de uma promoção ou licenciamento de uma marca para um produto, à 

                                                 
70 Segundo dados fornecidos pela grife, antes da associação com a malharia Marissol, no início de 2006, a 
produção da marca seria de cerca de 570 mil peças. 
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fusão de operações. Através de uma troca de características individuais as duas marcas agregam 

valor ao seu produto absorvendo um traço de qualidade da parceira e, em conseqüência, reforçam 

reciprocamente, suas imagens corporativas.  

 Mas, de que maneira as identidades de marcas mantêm suas especificidades 

quando seus atributos específicos são compartilhados? A resposta é que nesse tipo de estratégia, 

existem dois produtos que com traços de origem em comum modalizam um ao outro sem, no 

entanto, subjugar. 

Dessa maneira, poderíamos propor, fundamentados em Landowski, que esse tipo 

de estratégia se configuraria em um tipo de co-presença, onde os laços seriam estabelecidos a 

partir da ordem do ser. Segundo o sociossemiótico: 

 
Ao lado de um primeiro tipo de efeitos de sentido, ligados a objetos de 
valor a serem apropriados ou a transferências de objetos que 
desempenham a função de mediadores entre sujeitos, pode-se 
reconhecer a existência de outro regime de sentido, alicerçado na co-
presença sensível dos actantes, face a face ou corpo a corpo.71

   
 É pelo ajustamento axiológico e qualidades das marcas é que ocorre a formação 

de uma unidade e, a partir dessa unidade, que se estabelecerá um valor, aquele de um produto do 

“produto do Brasil”.  O co-branding poderia ser definido, então, pelos seguintes esquemas: 

 

                                                 
71 Eric Landowski.  “Aquém ou além do sentido, presença contagiosa”. Passions sans nom. Paris: PUF, 2004. 
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Guaraná Antarctica
Diet

Ajustamento

Co -branding

Rosa Chá

Ação combinada
- Campanha publicitária  Fig.13. Esquema 1. 

 
 

Em um primeiro momento, duas marcas independentes em suas axiologias, mas 

com alguns valores em comum e direcionadas para o mesmo enunciatário, se unem 

temporariamente. E, em momento posterior, essas mesmas marcas, pelo ajustamento de suas 

axiologias - e não anulamento - endossam uma à outra e dão origem a elementos que viram 

produtos de uma cultura. 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.14. Esquema 2. 
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4. Os Originais do Brasil 

4.1. O Guaraná Antarctica 

 

Fig. 15 - G. Antarctica - Revista Trip, 2002. 
 

Com o anúncio acima, veiculado em 2000, a marca Guaraná Antarctica inicia o 

reposicionamento de seu refrigerante no mercado nacional. Lançando o conceito “Original do 

Brasil”, a marca busca apresentar-se para seus destinatários como um sujeito que, acima de tudo, 

se identifica como brasileiro. 

Podemos depreender que o título do anúncio assume função dupla: Nomear o tema 

e identificar o produto. O ato de ser original refere-se segundo acepção do dicionário Aurélio a: 

 
Adj. 2.g.1.  Relativo a origem.2. Que provém da origem; inicial, primordial, 
primitivo, originário. 3. Que não ocorreu nem existiu antes; inédito, novo. 4. Que 
foi feito pela primeira vez, em primeiro lugar, sem ser copiado de nenhum 
modelo. 5. Que tem caráter próprio; que não procura imitar nem seguir 
ninguém; novo. 
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Bem mais do que a novidade, a marca procura vender o seu ineditismo, sua 

autenticidade e suas origens. A pergunta que ela joga no ar é: Qual a necessidade de valorizar o 

que vem de fora, se o ato de assumir-se como original do Brasil, mostra a todos a sua 

especificidade? 

O Guaraná Champagne Antarctica dá-se a ver como doador de competência. Por 

meio dele, podemos nos diferenciar, deixamos de ser todo mundo e passamos a fazer parte de um 

grupo bem maior. Assumimos fazer parte de uma nação. Única; Assumimos nossa identidade 

brasileira. 

Dessa maneira, podemos inferir que o propósito do “Original do Brasil” é nos situar 

no universo que esse refrigerante pode nos proporcionar, um universo de ineditismo que valoriza 

suas origens. O guaraná, encontrado no alhures é trazido como símbolo, reforçando o conceito de 

que o Guaraná sabe e pode ser original.  

O título do anúncio encontra-se no canto superior direito, à frente e abaixo do 

“escudo” do rótulo, e ambos estão adornados por folhas e pequenos frutos do guaraná, 

figurativizados embaixo. A cromaticidade presente nesses elementos e que se repete no universo 

do anúncio, são o verde-folha, o vermelho e a cor negra presente nos frutos e no contorno da fonte 

Ao enunciar no rótulo “Guaraná Champagne Antarctica”, o enunciador coloca o refrigerante no 

mesmo patamar da bebida alcoólica valorizada por sua sofisticação e a ser apreciada em ocasiões 

comemorativas.  Ao mesmo tempo, “champagne” nos remete ao líquido translúcido que, em sua 

graduação cromática, vai da amarela-palha ao dourado e tem como características: bastante gás, 

bolhas pequenas, delicadas e que permanecem no copo durante muito tempo. 

Na fotografia, logo de imediato, nos deparamos com uma modelo em decúbito 

dorsal e seu olhar vem de encontro ao nosso em um flerte sem palavras. Sua fisionomia, iluminada 

a partir da diagonal superior direita, nos transmite serenidade e seu sorriso tal qual o de Monalisa, 
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enigmático, parece nos entorpecer através de um encantamento poético. Essa hipnose deve-se em 

grande parte pela utilização do close-up que nos dá um efeito de sentido de proximidade.   

Acompanhando a leve inclinação de seu corpo, a gestualidade presente na cabeça 

da modelo a posiciona como quem estivesse contemplando ou sendo contemplada. Se ela 

encontra-se deitada olhando em diagonal para baixo, nós como enunciatários, estamos 

posicionados acima. Como se, a qualquer momento, fossemos tomar a iniciativa de um beijo.  

A topologia do anúncio e o close-up não nos permitem reconhecer o ambiente em 

que a cena se desenvolve. Essa espacialização, não-marcada e que nos coloca em qualquer lugar 

do país. Ao deixar abertos ou indefinidos os lugares onde se estabelece a espacialidade do texto, o 

enunciador possibilita a apreensão de um efeito de sentido de diversidade, não só das paisagens 

brasileiras que pode ser a de uma ilha, um lago, um rio ou uma praia deserta à beira mar.   

Ao enunciar no rótulo “Guaraná Champagne Antarctica”, o enunciador coloca o 

refrigerante no mesmo patamar da bebida alcoólica valorizada por sua sofisticação e a ser 

apreciada em ocasiões comemorativas.  Ao mesmo tempo, “champagne” nos remete ao líquido 

translúcido que, em sua graduação cromática, vai da amarela-palha ao dourado e tem como 

características: bastante gás, bolhas pequenas, delicadas e que permanecem no copo durante 

muito tempo. 

Na fotografia, logo de imediato, nos deparamos com uma modelo em decúbito 

dorsal e seu olhar vem de encontro ao nosso em um flerte sem palavras. Sua fisionomia, iluminada 

a partir da diagonal superior direita, nos transmite serenidade e seu sorriso tal qual o de Monalisa, 

enigmático, parece nos entorpecer através de um encantamento poético. Essa hipnose deve-se em 

grande parte pela utilização do close-up que nos dá um efeito de sentido de proximidade.   

Acompanhando a leve inclinação de seu corpo, a gestualidade presente na cabeça 

da modelo a posiciona como quem estivesse contemplando ou sendo contemplada. Se ela 
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encontra-se deitada olhando em diagonal para baixo, nós como enunciatários, estamos 

posicionados acima. Como se, a qualquer momento, fossemos tomar a iniciativa de um beijo.  

A topologia do anúncio e o close-up não nos permitem reconhecer o ambiente em 

que a cena se desenvolve. Essa espacialização, não-marcada e que nos coloca em qualquer lugar 

do país. Ao deixar abertos ou indefinidos os lugares onde se estabelece a espacialidade do texto, o 

enunciador possibilita a apreensão de um efeito de sentido de diversidade, não só das paisagens 

brasileiras que pode ser a de uma ilha, um lago, um rio ou uma praia deserta à beira mar.   

Ao nos convocar para esse local indefinido e misterioso perdido no meio do nada e 

não claustrofóbico, pensado para todos e destinado para todos o Guaraná Antarctica se dá a ver 

como globalizado, criando mundos e novas formas de vivienciá-los.. 

Essa sugestão à fuga, figurativizada pela modelo deitada e que se estabelece como 

o agente da conquista, nos remete a uma força transcriadora em que pela figuratividade podemos 

reconhecer o mundo natural da Amazônia em que a água vale pelo seu todo. Para tanto, basta que 

observemos que a isotopia textual se dá pela constante reiteração do ingrediente do refrigerante e 

de sua originalidade que aparece em vários momentos: no título, no slogan, na assinatura e no 

biquíni da modelo. 

Não é possível deixar de notar em um segundo momento que se estabelece no 

anúncio um espaço mítico onde algo pode acontecer.  O enunciador, de certa maneira, nos remete 

para uma sereia que nos evoca para desfrutar as delícias de seu universo aquáticas, deitada, como 

está, com o olhar fixo em nossa direção. 
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De acordo com Câmara Cascudo72: 

 

“(...) De repente um canto o surpreende, uma cabeça sai fora d’água, seu 
sorriso e sua beleza o ofuscam, ele a contempla (...) não presta atenção 
senão no bater de seu coração (...).” 

 

Na especificidade do anúncio, somos levados a encontrar a Iara que semelhante à 

sereia de origem européia, constitui-se em uma mulher de grande beleza, atraente, de cabelos 

loiros e compridos, olhos verdes e faces bem rosadas.  Metade mulher e metade peixe, têm o poder 

de encantar os homens através de seu canto maravilhoso de voz suave e harmoniosa.   

A Iara habita os rios e lagos da Amazônia onde no fundo destes possui um lindo 

castelo. De acordo com a lenda, tem a capacidade de enfeitiçar os homens que a vêem fazendo 

com que eles se atirem às águas para viver em sua companhia no fundo dos rios. 

O efeito de sentido de movimento também se encontra presente na fotografia e 

deve-se em grande parte, ao vai e vem das águas que, uma vez sobre o cabelo longo e solto da 

modelo os faz moverem-se intermitentemente.  

O fragmento dessa mulher de sensualidade contagiante com pele alva, lábios 

vermelhos, boca entreaberta, dentes brancos e olhos verdes, colocada no centro óptico da peça e 

que sobre o entresseio segura a lata do guaraná com o rótulo voltado para nós, mostra-se 

inteiramente proporcional. A sinuosidade de suas curvas pode ser apreendida, ao observarmos seu 

rosto, pescoço, colo, busto, únicas partes que podem ser vistas e não estão submersas no universo 

do anúncio.  

                                                 
72 Câmara Cascudo.  Lendas brasileiras. Rio de Janeiro: Ediouro, 2004. p.20-21 
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As partes mais destacadas na peça são as duas ocorrências do nome da marca, 

uma linha de assinatura e outra no simulacro da lata de refrigerante. Ainda segundo Vestgaard & 

Schrøeder: 

“O meio mais simples de chamar a atenção e despertar o interesse está em 
colocar apenas o nome do produto ao lado de uma imagem dele. Mas, como se 
exige extrema confiança na capacidade de venda desse produto para desprezar 
os apelos explícitos à disposição, tal enfoque é bem raro. Por outro lado, a força 
dessa técnica está na sua própria simplicidade: se o anunciante tem tanta 
confiança no seu produto, este deve ser alguma coisa verdadeiramente 

especial”. 73

  
Ao ressemantizar no anúncio o mundo das lendas do folclore brasileiro, o Guaraná  

Antarctica reforça seu conceito de originalidade. Não só no caso acima, mas nos outros anúncios a 

serem analisados, perceberemos que o Guaraná nos é vendido exaltando um sentimento de 

xenofobia, de brasilidade.  

Nesse sentido, o mundo exótico e os simulacros de mulher brasileira, aquela que 

encanta pelos seus atributos físicos: sensual, cheia de curvas, seios fartos e rosto redondo reiteram 

pela sintonia, um mesmo dizer, pela exclusão a Amazônia dissolve-se no todo. 

                                                 
73Torben Vestgaard, Kim Schrøeder. Op.cit. p. 56. 
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4.2. O Guaraná Antarctica Diet & Rosa Chá  

 

 Na coleção da alta temporada, de 2004, especialmente desenvolvida pela Rosa 

Chá e inspirada no Guaraná Antarctica, figuraram biquínis, shorts e saias estilizados com temas 

florestais que remetiam a o fruto do Guaraná e à bebida industrializada. 

  Nos anúncios veiculados, o que se pode ver em grande destaque é o valor dado à 

ambiência e às figurativizações do corpo das modelos, assim como do corpo das embalagens do 

Guaraná. 

 

 
 

 Em 2003, na revista Elle, de novembro (fig.16), a Rosa Chá lança uma campanha 

composta por três anúncios, promovendo a sua nova coleção de alta temporada, inspirada no 

Guaraná Antarctica. O anúncio é constituído por um enunciado configurado em página dupla e 

trabalhado para entrar em conformidade com o todo. 
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 É a disposição topológica do simulacro de corpo feminino, à esquerda da página, 

que serve como porta de entrada para o observador da cena. A gestualidade da modelo que se 

encontra de joelhos, à beira do rio, ao pôr-do-sol, contribui para o efeito de sentido de sensualidade 

que emana da peça.  

 Destaca-se na primeira página do anúncio a figurativização da trama da esteira dos 

índios, que também assume a forma de esteira d’água na segunda página do anúncio. O dicionário 

Aurélio esclarece o termo: 

 

S.f. 1. Mar. Porção revolvida de água que a embarcação deixa para trás de si, 
em conseqüência de sua translação; águas. 
S.f.1.Tecido de junco, esparto, taquara, etc., feito de hastes entrelaçadas, 
usado para tapete, revestimento de paredes, etc. 
 

 

 

 

 

 

 

     Fig.17. Esteira de palha                          Fig.18. Esteira d'água 
  
  

As hastes entrelaçadas da esteira, as tiras do biquíni da modelo e a disposição 

topológica do texto, contribuem para que, sobretudo, os formantes eidéticos dividam o anúncio em 

duas zonas, uma superior e uma inferior. Na primeira temos a horizontalidade e na segunda 

encontramos a predominância da verticalidade.   

Também, mostra-se possível à divisão do texto verbal do anúncio em hierarquias 

estabelecidas pelo tamanho do corpo das fontes e pela localização de cada uma nas páginas da 
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peça. Essa hierarquização permite depreender o nível de importância dado às informações 

dispostas pelo enunciador.  

Diz o texto verbal estrategicamente colocado em um bloco no canto superior direito, 

na primeira página: “O refrigerante que sempre esteve nas mãos das modelos acabou na mão 

do estilista”. 

O enunciado lingüístico prenuncia o percurso narrativo do sujeito e sua busca pelo 

corpo perfeito. Pelo verbal o interlocutor e o interlocutório são colocados face a face. Nesse regime 

de interação. O Guaraná Antarctica e a grife Rosa Chá assumem a função de  interlocutórios que 

posicionados no primeiro plano irão estabelecer um diálogo pela maneira que seus “corpos” estão 

figurativizados.  

Seguindo a direção do logotipo da Rosa Chá, na página oposta, lê-se, em fonte de 

corpo bem menor: “Nova Coleção Rosa Chá. Inspirada no Guaraná Antarctica”. Nesse ponto o 

predomínio da horizontalidade, aparece na distribuição de dois dos blocos de texto, assim como o 

logotipo da grife Rosa Chá e na esteira de trama indígena. Além disso, a horizontalidade está 

presente nas tiras do biquíni da modelo na linha do horizonte figurativizado atrás da modelo e na 

linha esteira formada pelas águas. 

A verticalidade, por sua vez, se encontra também nas tiras do biquíni, na disposição 

da linha de texto localizada na extremidade direita da página dois do anúncio, na trama da esteira 

dos índios e na posição da modelo. 

As formas retas e curvas encontram-se no simulacro da lata de refrigerante, na 

sinuosidade das curvas da modelo, na circularidade tanto do corpo da modelo, como do corpo da 

lata. A forma como esse corpo jovial e esguio é figurativizado no anúncio, reitera o modelo estético 

de culto a um corpo magro e de formas longilíneas.  

 A fonte gráfica usada é a Skia, Essa fonte digital, e que só pode ser encontrada 

biblioteca de fontes do computador apple, privilegia as formas curvilíneas, traços finos e sem serifa. 
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A espessura das letras, com predominância das hastes finas, confere leveza e elegância ao 

anúncio. A letra cursiva presente na palavra “Guaraná” e “Diet” reitera a predominância das formas 

curvas. A primeira, em cromatismo vermelho e a segunda em verde musgo. 

 

 

 

 

                                                       

             

  Fig.19. Letra “G” cursiva         Fig.20. Palavra “diet” cursiva  
  

      
  

No anúncio, o cromatismo vermelho-terra é fortemente marcado pela presença do 

pôr-do-sol, o cromatismo da esteira, a cor barrenta da água dos rios da região Amazônica, o rótulo 

do guaraná, algumas nuances da cor do biquíni da modelo, e o adorno por  ela utilizado no braço.  

O verbal também se faz presente nas listras do biquíni da modelo, construído pelo 

estilista. Cada faixa corresponde a uma cor de fundo e uma de fonte: na de cor verde, encontra-se o 

verbal “Original” e, na de cor laranja, figura em cor verde o verbal “do Brasil”. Essa disposição 

espacial do verbal e da verticalidade das listras é vista tanto na parte de superior quando na parte 

inferior das peças. 

    

 

 

 

 
Fig.21. Detalhe do biquíni  
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A iluminação incidente na primeira página, na diagonal, de baixo para cima, cria um 

foco de luz sobre a lata suada do refrigerante. Em contraposição à iluminação, da página esquerda, 

o foco de luz incide sobre a modelo de trás para frente e de cima para baixo. É através desse jogo 

de luz e de sombras que, ao mesmo tempo em que são realçados os contrastes, se revelam às 

materialidades do corpo que serve de suporte para os biquínis. 

O efeito de sentido de proximidade e distância é dado pela perspectiva. A imagem 

indistinta ao fundo da modelo a afasta daquele ambiente e a coloca mais perto de nós.  

O texto verbal entra em relação com o visual reafirmando alguns valores, dispostos 

verticalmente na extrema direita da página dois e que assim enunciam: “Fernanda Tavares veste 

Rosa Chá em Maués, na Amazônia, Mas você não precisa ir tão longe”.   

É através da presença do Advérbio de intensidade tão que o enunciador acaba por 

construir a Amazônia como um espaço disforizado levando e ao mesmo tempo faz-crer que ao 

adquirir o refrigerante diet e os biquínis você não precise se dar ao trabalho de explorá-la.   

O enunciador se dá a ver como alguém que sabe o que da Amazônia merece ser 

visto e ao figurativizá-la no universo do anúncio disforizando a sua distância. Rosa Chá concebe a 

Amazônia como o Outro ou como definido por Landowski aquele que “vamos descobrir lá longe, ‘na 

casa dele’”.74

Observando o segundo anúncio da série, constituído como página simples, 

podemos notar que há uma progressão temporal estabelecida principalmente pela presença de 

cores primárias e secundárias – azul, amarelo e verde, vermelho e do branco - na peça que uma 

vez reunidas nos dão um efeito de sentido de luminosidade. 

                                                 
74 Eric Landowski. Presenças do Outro. Op.cit. p. 6. 
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 Fig.22. G.Antarctica/R. Chá - Rev. Nov, 2003. 
 
 
Mais uma vez, nossa porta de entrada para o texto acontece pela disposição 

topológica do simulacro de corpo feminino da modelo, à esquerda da página. Assim como no 

primeiro anúncio, ela encontra-se de joelhos, à beira do mar, à luz do dia, segurando no entresseio 

com a mão direita uma lata do Guaraná. 

Destaca-se no anúncio a sua divisão em duas áreas. Na primeira área, a modelo é 

figurativizada em uma praia e na qual a garrafa de Guaraná sobre um fundo que remete a raios de 

sol emanando do recipiente de vidro verde com nuances de amarelo aponta para a parte superior 

direita do anúncio onde se encontra disposta o texto verbal que assim enuncia: “Guaraná 

Antarctica diet. Nas versões latinha, garrafa ou biquíni”. 
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Os formantes eidéticos responsáveis pela divisão do anúncio em três zonas, uma 

superior que termina na faixa do ombro da modelo, uma central determinada pelo tronco e que 

segue da água até o início da areia e; finalmente a que se estabelece a partir da linha de areia e 

finda com os limites da página. 

O predomínio da horizontalidade e da circularidade, encontra-se respectivamente 

nas faixas e círculos policromáticos - vermelho, verde, amarelo, rosa e branco – presentes na 

materialidade do biquíni. Na distribuição horizontal do verbal e na sinuosidade das formas da 

modelo, da lata e da garrafa. A verticalidade este presente no posicionamento da modelo, da lata, 

da garrafa e do texto localizado à extrema direita do anúncio. 

Aumentando a perspectiva da garrafa e colocando-a ao lado do corpo da modelo 

podemos observar melhor a disposição das categorias da expressão de horizontalidade vs 

verticalidade. 
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Além disso, vemos como os dois formatos se aproximam. Essa estratégia do 

enunciador coloca em relação de eqüidade o corpo da modelo e o conteúdo da garrafa. A linha do 

pescoço segue a mesma linha que dá início ao líquido presente na garrafa translúcida. Conforme 

vamos seguindo com o olhar a área descendente que se desenha da tampa, podemos observar que 

a palavra diet encontra-se na direção do umbigo da  modelo.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Fig.4-Antarctica/RosaChá. Rev.Claúdia, Jan. 2004 
 

 

O terceiro e último anúncio da campanha, também constituído como página 

simples, encerra uma unidade estabelecida no primeiro anúncio da série. Assim como o segundo 

anúncio analisado, ela se divide em três zonas horizontais e duas verticais.  
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Na zona vertical, temos posicionado à esquerda a mesma modelo dos anúncios 

anteriores e à direita sobre um fundo que figurativiza uma folha de palmeira temos o simulacro da 

lata do Guaraná. A modelo agora de cabelos ondulados, negros e soltos encontra-se de pé, 

levemente inclinada para a esquerda. Em seu pescoço sobressai um colar de penas de pássaros e 

pedras em cor alaranjada com uma pequena faixa verde presente na extremidade direita do colar. 

A indumentária da modelo compõe-se de um biquíni em duas peças, onde a parte 

superior na cor verde e em formato horizontal ganha destaque pelo contraste das letras cursivas na 

cor rosa-chá que também dispostos na horizontal enunciam: “Meu caçula”; remete à garrafa 

denominada de “caçulinha” comercializada pelo Guaraná. A parte inferior do biquíni possui 

dimensões diminutas e também na cor rosa-chá encontramos o contraste da presença de círculos 

policromáticos em branco, vermelho, verde e amarelo. 

No anúncio, o azul-escuro com algumas nuances de branco presentes tanto no 

verbal quanto nos simulacros de nuvens ao fundo, aliados a luz e a sombra incidindo sobre o mar 

ou rio – pela imagem difusa não é possível afirmar -, se estabelece um efeito de sentido de que a 

temporalidade marcada no anúncio localiza-se às primeiras horas do dia. 

No verbal da peça, na zona superior e à direita na zona vertical o verbal advém: 

“Você acha que não vai ter corpo para os novos biquínis Rosa Chá ? Vire essa boca pra cá”. 

O que se estabelece no texto verbal é uma intertextualidade que segundo acepção de Discini é “a 

imitação de um texto por outro, para captá-lo ou para subvertê-lo”. 75

Essa construção intertextual utilizada como estratégia pelo enunciador faz paródia 

de um gênero, subvertendo “figuras, temas e modo de dizer” 76 ao captar uma expressão idiomática 

presente na língua portuguesa “Vira essa boca pra lá!” 77 e ressemantizá-la devolvendo ao 

                                                 
75 Norma Discini. Comunicação nos textos. São Paulo: Contexto, 2005. p.150.  
76 Idem. p.152. 
77 A expressão equivale a outras de mesmo teor tais como: “Vade retro !”, “Esconjuro”, “Toc, toc, toc na 
madeira”, “Pé de pato, magalô, três vezes!” e por fim “Cruz credo!”.  
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enunciatário que a reconhece por meio dessas mesmas figuras e temas encadeados instalando 

uma polêmica. 

O enunciador constrói a Guaraná Antarctica como dotado de um poder-fazer. Em 

outras palavras, o Guaraná doa para Rosa Chá competência modal de agir sobre o enunciatário e 

auxiliá-lo em seu percurso narrativo que é a busca pelo corpo perfeito e a possibilidade de lhe dar 

mais visibilidade e sensualidade ao portar um Rosa Chá. 

A isotopia da campanha se dá de diversas maneiras, tanto pelo verbal quanto pelos 

formantes eidético, topológico e cromático. Repete-se no percurso a tematização da vaidade e da 

sensualidade figurativizada por meio da modelo figura de mulher que veste. Mas, essa não é 

qualquer mulher, o enunciador nos dá a ver de que se trata de uma modelo conhecida  através do 

verbal “Fernanda Tavares veste Rosa Chá em Maués, terra do Guaraná Antarctica, na Amazônia”. 

Ao colocarmos os três anúncios lado a lado, podemos perceber a existência de uma 

progressão temporal figurativizada pelo cromatismo e o simulacro de floresta, mar, areia e céu 

presentes no texto.  Essa seqüência de ações (estados e transformações), tem início no pôr-do-sol 

(anúncio...) onde a presença do advérbio “sempre” e do verbo “acabou” doam no primeiro caso um 

caráter de continuidade ao acontecimento e, no segundo, uma relação aspectual de terminatividade. 

O que poderia parecer à marcação de um começo e o fim de um processo no universo desse texto, 

na realidade revela uma anterioridade e uma posterioridade instaladas no enunciado.  

O segundo e o terceiro tempo da campanha ocorrem em outra unidade temporal. 

Visto isso, que a mudança topológica do sol, ou sua progressão do nascente (leste) para o poente 

(oeste), pode significar genericamente as posições presente, passado e futuro.  

O tempo muda, mas Rosa Chá e o Guaraná Antarctica figurativizados pelo 

simulacro da modelo conservam e criam “por meio de um complexo jogo entre as temporalidades 

da enunciação e do enunciado, entre simultaneidades, anterioridades e posterioridades, (...) um 

tempo que simula a experiência temporal do homem” . Em todos esses momentos o que temos é 
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uma isotopia que aspectualiza a Rosa Chá e o Guaraná Antarctica como marcas que conservam 

tanto no corpo da modelo quanto no refrigerante qualidades duradouras e contínuas. 

Exatamente um ano após a publicação do último anúncio da campanha as duas 

companhias voltaram a se reunir e lançar uma coleção para a alta estação. Ao contrário da primeira 

linha inspirada especificamente no Guaraná Antarctica, a segunda homenageia as culturas e as 

cinco regiões do Brasil: Norte, Nordeste, Centro – oeste, Sudeste e Sul.  Por uma questão de 

recorte, analisaremos o anúncio que trata sobre a região norte. 

O anúncio de página dupla a seguir, o branco do suporte direciona o olhar do 

enunciatário para o ponto central das duas imagens emolduradas. Essa estratégia de diagramação 

das em boxes (caixas) funciona como forma de contenção das imagens e nos transmite um efeito 

de sentido de que a peça encerra em si todo o universo amazônico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.25-Antarctica/RosaChá. Rev.Nova, 2005  
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Do lado direito e ao centro da fotografia, encontra-se uma modelo morena, de 

traços indígenas e cabelo comprido preto. Inclinada para a esquerda e com o rosto virado para nós, 

a modelo apóia o braço esquerdo sobre e perna levantada e a mão direita repousa sobre a sua 

cintura. Ao fundo, percebemos a fotografia ampliada de uma vitória-régia78, uma planta aquática 

típica da região amazônica  que  tem como característica uma grande folha de formato circular, com 

bordas dobradas, formando uma espécie de bacia e flores que podem ser brancas ou rosadas, 

normalmente misturadas ao amarelo, com várias camadas de pétalas e, no meio, um botão circular 

onde ficam as sementes.  Embaixo da foto, posicionada à esquerda, se encontra o logotipo da Rosa 

Chá. 

Do  lado esquerdo da página  e ao centro, encontra-se figurativizado por meio de 

uma ilustração, dois tucanos empoleirados sobre um cocar indígena. A ilustração é reiterada no 

vestido portado pela modelo e onde predomina o cromatismo verde, amarelo, roca choque e azul. 

No centro do cocar, está disposto o texto verbal que enuncia: “Inspirada no pulmão do mundo 

para deixar os homens sem ar”. Logo abaixo da ilustração e sobre o espaço em branco, lê-se: 

“Nova coleção Guaraná Antarctica Diet e Rosa Chá. Uma homenagem ao Brasil” e ao lado da 

frase encontra-se uma lata do refrigerante diet. 

É oportuno ressaltar que o verbal retoma claramente um discurso da década de 

setenta e oitenta que afirma que a Amazônia é o pulmão do mundo79. Também podemos perceber 

que, ao contrário do primeiro anúncio da série de refrigerantes por nós analisados, e que figurativiza 

por meio de uma intertextualidade implícita a lenda da Iara. A presente peça permite que 

depreendamos o texto que imita e aquele que é imitado.  

                                                 
78 A vitória-régia (Victoria amazonica) é uma planta aquática da família das Nymphaeaceae, típica da região 
amazônica. Ela possui uma grande folha em forma de círculo, que fica sobre a superfície da água, e algumas 
vezes chega até 2,5 metro de diâmetro. É capaz de suportar até 40 quilos desde que bem distribuídos sobre 
sua superfície. Em homenagem à rainha inglesa, foi batizada com o nome de Vitória mas também é 
conhecida como irupé (guarani), uapé, aguapé (tupi), aguapé-assú, jaçanã, nampé, forno-de-jaçanã, rainha-
dos-lagos, milho-d'água e cará-d'água.  
79 Na realidade já foi comprovado por cientistas que o papel de “pulmão do mundo” cabe aos oceanos. 

 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Planta
http://pt.wikipedia.org/wiki/Aqu%C3%A1tico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Nymphaeaceae
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amaz%C3%B4nia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Folha_%28bot%C3%A2nica%29
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81gua
http://pt.wikipedia.org/wiki/Guarani
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tupi
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A lenda de origem indígena conta que há muito tempo entre os habitantes de uma 

tribo, a Lua era um deus que namorava as mais belas virgens da aldeia e sempre que se escondia 

atrás da montanha, levava consigo as moças de sua predileção.  

 Uma jovem virgem da tribo, uma guerreira chamada Naiá, vivia sonhando com este 

encontro e esperava ansiosamente pelo dia que a Lua a chamaria. Os anciões da tribo a alertavam 

que  depois de seu encontro com a sedutora Lua, as moças perdiam seu sangue e sua carne, 

tornando-se luz e virando estrelas do céu. Apaixonada pela Lua, Naiá cavalgava todas as noites 

pelas montanhas em busca dela, sem nunca alcançá-la, aos poucos começou a definhar.  0 

Um dia, tendo parado para descansar à beira de um lago, viu em sua superfície a 

imagem do deus amado: a Lua estava refletida em duas águas. Cega de paixão, a índia lançou-se 

ao fundo e morreu afogada, Mas a Lua, que gerava os peixes, as águas e as plantas aquáticas, 

compadeceu-se de seu sacrifício e a fez nascer do corpo de Naiá uma misteriosa planta, com folhas 

largas para receber a luz do luar e na qual a imensa pureza da jovem desabrochou e assim nasceu, 

nas águas mansas do lago, uma grande flor perfumada que se abre somente à noite e foi batizada 

de estrela das águas. 

Nos dois anúncios que tem como tema as lendas amazônicas e mostram “o outro 

na manifestação textual” ·, encontramos a base de uma experiência estética que absorve o 

enunciatário pelo encantamento. 

Nessa transposição do texto da cultura oral para o texto publicitário, as lendas 

entram para a sociedade de mercado como um produto passível de consumo, no caso um biquíni,  

e perdem o valor anterior de servirem como um padrão de explicação do mundo.   
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5. ABSOLUT VODKA 
 
 

“Absolut Rent Brännvin” (“Absolut Pure Vodka”) foi primeiramente introduzida no 

mercado sueco como um novo tipo de vodka totalmente destilada, em 1879, por seu criador Lars 

Olssom Smith. Cem anos depois, a Liquor Monopoly (atual Swedish Wine and Spirits Corporation, 

produtora da vodka Absolut), uma empresa estatal fundada na Suécia em 1917, iniciou como forma 

de modernizar e aumentar suas vendas o processo de exportação do produto para os Estados 

Unidos.  

Depois de alguma pesquisa, realizada para o lançamento internacional da bebida, 

foi estabelecido estrategicamente que a venda da vodka – produto inodoro, insípido e incolor – se 

basearia somente na força da embalagem e de seus anúncios publicitários. 

O dicionário Aurélio define o verbete Absoluto de duas maneiras: 

 

Adj. 1. Que não depende de outrem ou de uma coisa; 
independente.2.Que não tem limites; sem restrições; irrestrito, infinito 
(...).8. Diz-se de substância quimicamente pura. 

 

Ainda segundo o dicionário, o verbete Puro significa algo sem mistura nem 

alteração; genuíno, ou mesmo o que é singelo, simples; sincero, verdadeiro. 

O argumento primeiramente utilizado com os varejistas para a venda da bebida 

sueca era que sua produção acontecia “segundo as tradições das destilarias Åhus com ingredientes 

puros, feitos dos melhores grãos do país e acondicionados em tonéis de carvalho”.  

Após algumas alterações, a argumentação inicial encontra-se figurativizada na 

“etiqueta” transparente, mesclando a tradicional fonte Futura Condensed Extra Bold em azul 

profundo com letras na cor preta da seguinte maneira: 
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“Absolut Country of Sweden Vodka” 
“This superb vodka was distilled from grain grown in the rich fields of southern Sweden. It 
has been produced at the famous old distilleries near Åhus in accordance with more than 
400 years of Swedish tradition. Vodka has been sold under the name of Absolut since 
1879”80. 

 

Desde o início, a idéia de transparência acompanhou a concepção da embalagem e 

de sua etiqueta, para tanto seu modelo foi baseado em uma garrafa tradicional de remédios 

bastante utilizada na Suécia no século XIX.  

A “garrafa-estrela” de vidro tem em seu formato a predominância de traços 

curvilíneos com um gargalo curto e estreito. Nela encontra-se escrito diretamente sobre o vidro, tal 

qual uma tatuagem em letras cursivas, suas informações técnicas. A tinta utilizada doa um efeito de 

sentido de alto relevo. 

A eliminação do “e” presente na grafia original da palavra Absolute em língua 

inglesa ocorreu pela impossibilidade de se registrar como nome de marca uma palavra que era de 

domínio público.  

O processo de construção da identidade da vodka Absolut, tal qual observamos 

atualmente, iniciou em 1980, quando o primeiro anúncio, “Absolut Perfection”, foi lançado na NYT81 

e redefiniu o estilo das campanhas de bebidas alcoólicas ao estabelecer como uma de suas 

isotopias, o modo como sua garrafa era figurativizada.  

A estratégia de todos os anúncios consiste em variações sobre uma mesma 

temática, uma foto da garrafa, acompanhada de uma legenda de duas ou três palavras, geralmente 

dizendo algo complementar sobre o produto ou seu consumidor.  

 
                                                 
80 Absolut “País da Suécia” Vodka. Esta vodka soberba foi destilada a partir dos grãos que crescem nos ricos 
campos do sul da Suécia. Ela foi produzida nas antigas e famosas destilarias próximas a Ahus e de acordo 
com mais de 400 anos de tradição sueca. a Vodka vem sendo vendida sob o nome de Absolut desde 1879.  
81 New York Times. 
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5.1.  Absolut Amazônia 
 

Dentre as inúmeras ações de reforço da marca, encontra-se a campanha City Ads82 

- que insere a garrafa de vodka, em imagens-símbolo de cidades, estados ou regiões do mundo - e 

que no ano de 2001, selecionou a Amazônia para figurar em um dos anúncios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.26. Absolut Vodka, Vogue, 2001. 
 

O anúncio que constitui sua totalidade em uma página simples tem figurativizadas 

ao centro da peça duas araras-canindé, também chamadas de araras-azuis-de-peito-amarelo. Essa 

espécie de ave possui aproximadamente oitenta centímetros e relativa longevidade podendo chegar 

facilmente aos oitenta anos, encontrada na região amazônica, no Pantanal e no cerrado brasileiro é 

uma ave em risco de extinção. 

Sua plumagem apresenta basicamente duas cores: o azul em sua parte superior e 

o amarelo na inferior, incidindo principalmente na região ventral. A garganta e as penas faciais 

constituem-se pela presença do cromatismo preto.  O bico também na cor preta é alto e curvado 

para baixo. O maxilar é branco e sua parte inferior negra. A cor verde incide sobre a cabeça e ao 

                                                 
82 As outras duas cidades selecionadas foram respectivamente, o Rio de Janeiro e São Paulo. 
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redor do peito da ave. Por trazer, justamente, em sua plumagem as cores que remetem a bandeira 

brasileira, a ave é considerada representativa do país.   

Acompanhando o percurso do olhar, temos no verbal, localizado na parte central da 

ave 1 (posicionada à esquerda) um simulacro do simulacro. Encontramos em seu peito a 

figurativização dos contornos da garrafa de vodka, indicado pela disposição topológica do verbal 

que enuncia na fonte padrão utilizada pela marca: “Absolut Amazonia”. 

 

 

 

 

 

 

 

  Fig.27. Detalhe da Arara     Fig.28. Detalhe da garrafa  
 
 
O Destinador-manipulador sanciona positivamente Absolut e Amazônia ao 

transcendem fronteiras, onde o internacional aloca-se como local. Apesar do cromatismo da 

penugem das aves que remetem ao cromatismo da bandeira nacional. A vodka se mostra sua 

faceta internacional (“Country of Sweden”), assim como a Amazônia apresentada. Sem o acento, a 

Amazônia deixa de existir como brasileira e passa a ser território genuinamente internacional. Essa 

tematização da liberdade do ir e do vir estabelece em seu nível fundamental, a relação semântica 

opositiva: liberdade x impedimento; a liberdade como valor positivo. 

Por pressuposição, é possível verificar uma mudança de estado, uma passagem do 

impedimento (obstáculo) para o não-impedimento (busca pela pureza, pelo que é único), e 

finalmente para a liberdade (Amazônia). 
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No percurso do anúncio, o destinador manipula o sujeito através da sedução, ao 

apresentar uma imagem positiva do produto, algo como: “Só uma pessoa como você, conhecedora 

das boas coisas da vida, que valoriza as pessoas, as tendências da moda, a descontração, as 

férias, a natureza é capaz de reconhecer algo puro/verdadeiro/genuíno”. 

Nessa perspectiva, podemos observar que há um sujeito não realizado que busca 

pelo seu objeto (Absolut), para concretizar a sua ação. Absolut é posicionada como doadora de 

competência. E o destinador manipulador tem o saber e o destinatário o querer-fazer, nesse caso 

parte da natureza. 

No anúncio, a garrafa de Absolut é figurativizada através da Amazônia, que se 

mostra como internacional pela ausência do acento circunflexo utilizado para denominá-la na língua 

portuguesa. 

O que se tem é a incidência de um simulacro sobre outro simulacro. Onde o efeito 

de sentido proposto é o da liberdade. O anúncio procura estabelecer um pacto de fidelidade entre a 

marca Absolut (destinador) e o destinatário, seres cosmopolitas, em busca da aventura constante 

que envolve a superação de obstáculos e a busca que pode acontecer em qualquer lugar do 

mundo.  

Desde seu nome Absolut recusa-se a ser considerada como qualquer vodka, ela é 

parte da natureza. Algo puro, não mesclado. O destinador figurativiza Absolut e a Amazônia em 

relação de equidade, ao apresentá-las como tendo o mínimo de interferência exterior. Ao se fundir 

com as aves e a Amazônia silvestre, Absolut admite o encontro com a pureza, com uma experiência 

única. Absolut admite ser genuína como a Amazônia. 
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Parte III 
Encontros do leitor: Simulacros de simulacros da 
Amazônia.
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Considerações finais 

 Platão dizia que o tempo nada mais é do que a eternidade em movimento. Assim 

também parece ser a Amazônia, na sua trajetória histórica percorrida, sob o olhar e ver e sentir  de 

seus mais diversos intérpretes, na figura de poetas, pintores, viajantes, exploradores, enfim, de 

todos aqueles que, em algum momento, se propuseram a experimentar olhar e vivenciar (cheiros, 

ruídos, formas, movimentos, etc.) a Amazônia, expondo suas visões sobre os povos, os costumes, 

as cores e de tudo que conforma o universo concreto dessa região. Mas, se em alguns relatos o 

que a encanta é a diferença, em outros, é essa mesma diferença que provoca a exclusão da região.  

 Desse modo, as postulações de A.C de Oliveira são extremamente pertinentes ao 

afirmar que na realidade a publicidade trabalha com um segundo simulacro da Amazônia já que o 

primeiro foi estabelecido pelos diversos textos da cultura (relatos dos viajantes, pinturas, lendas e 

etc.) produzidos sobre a região.  

Considerando a perspectiva de Fiorin, que considera que “um discurso sempre cita 

outro discurso”83 e com essa reiteração faz com que “os mesmos percursos temáticos e figurativos 

se repetem”84, podemos afirmar que, embora a origem da maioria dos estereótipos sobre a 

Amazônia tenha se perdido, existem algumas axiologias que a revestiram e ainda a revestem.  

Procurar definir uma região com base em alguns meros anúncios publicitários 

poderia parecer de certa forma leviano e reducionista, entretanto mostra-se extremamente 

pertinente que ao observarmos esses diversos simulacros pratiquemos um olhar analítico sobre a 

construção midiática da Amazônia. 

                                                 
83 José Luiz Fiorin. Linguagem e ideologia. Op.cit. p.45. 
84 Idem. 
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De acordo com Moraes, a compreensão do espaço é de suma importância como 

uma categoria construída dentro de uma cultura específica e de um contexto histórico, também, 

determinado. Para a semiótica, esse espaço existente no universo do texto pode ser depreendido 

pelo analista.  

Nesse aspecto, convém esclarecer, aqui, que o nosso interesse não foi o de 

empreender uma análise da Amazônia no seu sentido ontológico, mas sim o de procurar 

desnaturalizar o estoque de classificações existentes sobre o que é chamado de Amazônia, tendo 

por base o nosso material de análise, composto por uma união de simulacros, e a partir da 

compreensão das relações estabelecidas entre as figuras da expressão e as do conteúdo, 

presentes nos objetos figurativizados.  

Em nosso percurso analítico percebemos que as figuratividades da Amazônia, mais 

recorrentes nos anúncios selecionados, repropuseram e recriaram nas mercadorias, objeto de 

consumo, temas e valores de outras épocas, de tal modo que, uma vez associados e postos em 

circulação, os percursos temáticos e figurativos encontrados não refletem, ou fazem refletir, a 

importância da região Amazônica para o Brasil. 

 Deduzimos, então, que as empresas não vendem mercadorias, mas uma idéia, um 

estilo, uma forma de experienciar uma Amazônia que, buscada no alhures, é trazida para um 

mundo bidimensional: o do papel., todavia esse modo de transfiguração não implica que 

vivenciemos a do mundo natural.  

 Ao usar personagens, situações ou o lugar Amazônia, para envolver o consumidor 

e transmitir informações à cerca dos produtos anunciados, os textos publicitários evocam, de certo 

modo, a oposição fundamental natureza vs cultura, onde, na primeira, o aspecto valorizado é o 
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espontâneo, o inconsciente, o universal e, no segundo, o que se valoriza é um conjunto de regras 

particulares denominadas de coerções sociais. 

Antes de seguirmos adiante, julgamos oportuno realizar uma breve recapitulação 

dos anúncios analisados, no sentido de esquematizarmos nossa tipologia de análise, baseada no 

trabalho de Landowski85, que estabelece a dimensão semiótica da construção do Outro. Por meio 

dessa transposição, o que almejamos são, portanto, as relações opositivas, responsáveis por 

compor o mundo figurativo e identitário da Amazônia. Para tanto, utilizamos as quatro posições 

propostas por Landowski (Assimilação, Exclusão, Admissão e Segregação) e que se relacionam 

como um quadrado.  

Floch estabelece que: 

O quadrado semiótico é uma representação visual das relações 
que entretêm os traços distintivos constitutivos de uma dada 
categoria semântica, de uma determinada estrutura.86  
 
 

Conquistada e Diluída: A Amazônia segundo Natura Ekos e Guaraná Antarctica 

Nos anúncio da Natura, o principal propósito do enunciador é definir um país 

inteiro, através de um perfume. O que não deixa de ser audacioso. Como é possível condensar em 

um frasco de vidro um país inteiro? Como se resume uma essência ou a essência de algo? 

Remetendo-nos constantemente a nossas origens enquanto povo, a Natura afirma em suas linhas 

que O Perfume do Brasil e a Água de Banho é uma riqueza por eles descoberta.  Posicionando-se 

como aquele que vem de longe, para desbravar e desvelar as tradições culturais do lugar, a Natura 

se apropria dessa riqueza e apresenta o segredo antes desconhecido para o povo brasileiro, sem a 
                                                 
85 Eric Landowski. Presenças do outro. Op.cit. p.15. 
86 Jean-Marie Floch. Alguns conceitos fundamentais em semiótica geral. Op.cit. 
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menor resistência por parte dos povos que formam as comunidades amazônicas e “que têm sua 

cultura valorizada e sua sabedoria compartilhada com todos os brasileiros” 87. Sob essa ótica, 

ao se valer do que seria uma atualização do discurso do colonizador e assimilar o que é próprio da 

Amazônia, teríamos a “Amazônia Conquistada”. 

No anúncio do Guaraná Antarctica, que traz uma transfiguração da lenda da Iara, 

sereia amazônica, também observamos uma valorização das origens. No entanto, valoriza-se mais 

o ser brasileiro. Convertido como símbolo da originalidade nacional, o Guaraná, não tem sua 

origem especificada e, ao deixar a espacialidade em aberto, o enunciador dilui essa lenda regional 

por meio da intertextualidade, exclui sua origem, e a assume como sendo propriamente nacional. 

Sob esse prisma, instituí-se a “Amazônia Diluída”. 

 

Cosmopolita e Relatada: A Amazônia segundo  Guaraná Antarctica Diet / Rosa 
Chá e  Absolut Vodka 

 

Ao figurativizar uma Amazônia internacional, pela ausência do acento circunflexo no 

verbal “Absolut Amazonia”, o anúncio da vodka, enuncia claramente que, tanto a bebida quanto a 

região, se transformaram em um só, que se opõe no nível fundamental, o  puro vs impuro. Ao 

admitirem suas diferenças e se transformarem em um ser só, sem fronteiras, configura-se a 

“Amazônia Cosmopolita”. 

Recuperando os traços apresentados na campanha do Guaraná Antarctica diet e 

dos biquínis Rosa Chá, percebemos que no anúncio, o que emerge é uma disforizaçáo existente na 

distância geográfica que separa o local de cultivo do fruto, que dá origem ao refrigerante, e as 

consumidoras dos biquínis inspirados na bebida. Ao euforizar a bebida e desforizar a ida para um 
                                                 
87 Localizado no verbal do anúncio presente na segunda parte do trabalho. 
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lugar remoto, ou nas palavras do anúncio: “tão longe”, ao excluir outras potencialidades da região, 

que vão além do encantamento plástico, somos levados a acreditar que aquilo vale a pena ser visto 

da Amazônia, que se encontra relatada somente no conteúdo do biquíni e da bebida. A Amazônia e 

isso e nada mais. Para essa  configuração segregativa chamamos de “Amazônia Relatada”. As 

posições de: 

 

 

 

“Assimilação” “Exclusão”

“Admissão” “Segregação” 

Amazônia 
Conquistada 

Amazônia  
Diluída 

Amazônia 
Cosmopolita 

Amazônia 
Relatada 

A utilização desses termos respeita o uso que é feito na sociedade. Podemos 

caracterizar nosso quadrado, conforme as proposições de contrariedade, contradição, negação e 

asserção: O que se afirma na grande totalidade dos discursos é um processo de aproximação e 

exclusão da Amazônia. Apesar da troca de axiologias que se dá entre Amazônia e os bens de 

consumo figurativizados no anúncio, a desforização da região é o que sobressai na grande maioria 

desses discursos. 

Nisso parece estar um dos pontos interessantes sobre o simulacro da Amazônia. 

Os enunciadores acabam por formatar uma diferença mostrando um panorama que instala a 

Amazônia como o Outro, onde segundo Landowski: 
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“... a atenção se foca pontualmente num pequeno número de 
manifestações de superfície que nos apressamos seja a supervalorizar, 
seja a depreciar por si mesmas, sem nos preocuparmos com o lugar que 
elas ocupem nem, por conseguinte, com o significado que assumem no 
interior do sistema de valores, crenças e ação dos quais fazem parte” 88

 

No universo de nossa pesquisa o que se pudemos depreender foi que essa forma 

proposta pela publicidade de um encontro repentino com o alhures e o diverso, se configurou em 

sua totalidade como segregativa. Esse fato se deve, em grande parte, pelos textos analisados, ao 

estabelecimento de seus apelos, fundados em marcas da Amazônia e traços de brasilidade, num 

retrato portentoso dessa região por meio da utilização do aparato simbólico. Em que, no primeiro 

caso, a Amazônia é reduzida ao exotismo e à natureza, a qual poderíamos relacionar como: céu,  

floresta e rio. No segundo, a constante referência a símbolos nacionais nos leva, também, a pensar 

como: samba, praia e futebol.  

Nesse jogo de construção identitária, da Amazônia e do Brasil, percebemos que  

essas representações contêm, na realidade, apenas uma fração do objeto representado e denotam 

determinado ponto de vista constituído pelas mídias, através de convenções limitadoras, 

simplificadas e facilitadas. Desse modo, forma-se um paradoxo entre a totalidade Brasil e as partes 

que o compõe e a parte Amazônia e a sua participação no todo, já que o destinatário assimila, por 

meio dos anúncios, um saber reduzido e que não abarca o todo das potencialidades dessa região. 

Nessa perspectiva, o que se configura nos anúncios aqui analisados excede a 

maneira de ver a Amazônia e sua utilização estratégica como escopo para difundir um discurso que 

reafirma elementos que também funcionam para identificar a nação brasileira. Ao entrar em contato 

com os simulacros construídos nesses anúncios, o enunciatário se depara com investimentos de 

                                                 
88 Idem. 
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valores de outrem, que definem para o olhar do “estrangeiro” nacional e internacional, as formas 

pelo meio das quais devemos nos relacionar com as coisas do Brasil e, em especial, com os modos 

pelos quais nos constituímos enquanto seres brasileiros.  

 

***** 
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