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Discursos comunicacionais na publicidade:
o caso da Absolut Vodka por Romero Britto

Miedja Okadat

Resumo: Abordagem de como os discursos comunicacionais e a
publicidade sdo analisados através da semi6tica discursiva. O objetivo
¢é verificar como as caracteristicas que consagram um artista sao
transpostas para uma marca, ressaltando como a anélise de um olhar
estético provoca mudancgas nos contratos de comunicacao.
Palavras-chave: discursos comunicacionais; publicidade; semi6tica
discursiva

Abstract: Approaches on how communicative speech and
advertising are analyzed through semiotic discourse. The objective is
to inquire how the characteristics that acclaim an artist are
transposed into a brand, emphasizing how the analysis of an aesthetic
view may cause changes in the contracts of communication.

Keywords: speech communication; advertising; semiotics discourse

Inscricao tedrica e o sentido do consumo
no contexto comunicacional

Antes de comecarmos a discorrer diante do estudo realizado sobre os
discursos comunicacionais na publicidade e na era do supereu do gozo, é
importante salientar alguns conceitos basicos que ja elucidam a compreensao
do papel que cada um exerce no campo da comunicacao.

- Publicidade: Qualidade do que é publico, atividade que torna publico
um produto ou servico com o intuito de persuadir as pessoas a compra-lo;
propaganda.

- Propaganda: Divulgacdo, propagacao de uma ideia; publicidade.
Comercial.

- Mercadoria: Qualquer produto que possa ser comercializado.

Em seu livro O Sistema dos Objetos, Jean Baudrillard (2002:182), numa
nota de rodapé, assinala que “o termo alemao para publicidade (die Werbung)
significa literalmente a procura amorosa. Der umworbene Mensch tanto é o
homem investido pela publicidade como o homem solicitado sexualmente”.
Para o autor, a publicidade aponta o quanto o individuo é “visado pelo objeto, e
porque é amado, vocé se sente existir, vocé é personalizado”.

t Mestranda em Comunicacao e Semiotica (PUC/SP).
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Estamos vivendo em um mundo onde nao h& mais uma sociedade de
consumo, e sim uma sociedade centrada no hiperconsumo — assim denominada
por Gilles Lipovetsky —, que tem como foco principal o individuo, deixando de
lado a idéia de familia como prioridade, de acordo com os costumes antigos.

Nessa nova era, os produtos mostrados nas publicidades sdo direcio-
nados para o sujeito em particular, seduzindo-o de forma a adaptar-se ao seu
cotidiano, colocando a disposicao do consumidor, por exemplo, horarios de
filmes e programas de televisao que podem ser vistos a qualquer hora. Segundo
Cazeloto e Prado (2006: 4):

O produto do trabalho humano é sempre, primeiramente, uma
mercadoria, criada exclusivamente para ser trocada.

Assim como o conjunto de forcas produtivas de uma sociedade seria
alocado de acordo com o conjunto das necessidades sociais em um
dado momento, mas com vistas as expectativas de lucro.

Desta forma, podemos dizer que estamos vivendo uma espécie de “turbo-
capitalismo”, ou seja, um capitalismo desorganizado, desregulado, liberado dos
antigos controles de classe, onde nao ha mais uma homogeneizacao de valores.
A marca passa a ser um sistema de comunicacdo, pois, atualmente, nao
compramos mais um produto simplesmente, mas uma marca e os valores que a
ela foram associados. Por isso, é comum vermos grandes investimentos em
extensao de marcas para que elas abranjam novas areas, criando uma relacao,
um contrato fiduciario com o consumidor, tendo em vista que este altimo se
veja completamente envolvido e identificado com aquela marca. O estilo de
vida, o universo em que o individuo vive esta ligado diretamente com o tipo de
comunicacdo que aquela marca exerce e, consequentemente, com o que aquele
individuo é ou quer vir a ser.

Percebemos que a publicidade passou por uma transformacao completa
da comunicacdo. Nao ha mais a necessidade de exibir o produto iniimeras vezes
e coloca-lo em primeiro plano, como antigamente. Vivemos em um momento
em que a publicidade tem que divertir, entreter e, sobretudo, saber comunicar,
por meio de inovacoes criativas.

Fazer a marca acontecer, “afetizar” a marca, elaborando lagos sensiveis
de amor é uma das estratégicas mercadologicas mais utilizadas recentemente.
Temos também, outras técnicas muito funcionais: a pratica do uso da imagem
de celebridades para mostrar como as marcas sao conhecidas e como estas sao
utilizadas por pessoas que tem alta visibilidade na midia.

O estilo, os materiais e a qualidade nao sao mais suficientes para
comunicar uma marca. E preciso geniosidade e criatividade no produto em si.
De acordo com Safatle (2005: 127):

O mundo do consumo pede, por sua vez, uma ética do direito ao gozo,
pois o que o discurso do capitalismo contemporaneo precisa é da
procura do gozo que impulsiona a plasticidade infinita da producao
das possibilidades de escolha no universo do consumo. Ele precisa da
regulacao do gozo no interior de um universo mercantil estruturado.
Para ser mais preciso, ele precisa da instauracao daquilo que Jacques
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Lacan chama de um “mercado do gozo”, gozo disponibilizado através
da infinitude plastica da forma-mercadoria.

Que Bell (1978: 85) concluiu:

O maior instrumento da destruicao da ética protestante foi a invencao
do crédito. Antes, para comprar era necessario primeiramente
economizar. Mas, com um cartao de crédito n6s podemos satisfazer
imediatamente nossos desejos.

A sociedade do hiperconsumo tem um vinculo intenso ligado a questao
do patémico — emocao, atencao ao vivido individual. Desta forma, percebemos a
construcao da dinamica do consumo, que interliga o relacional e o terapéutico,
de modo a direcionar as atitudes, as experiéncias do individuo com o que ele
consome, com 0s objetos — sejam de ordem material ou imaterial — sob os quais
ele deseja.

Além dessas caracteristicas marcantes, podemos dizer que atualmente o
consumidor é um ator que realiza um conjunto de tarefas — antes executadas
por especialistas. Portanto, é um sujeito que “trabalha”, que faz fazer sem ser
pago, seguindo uma logica de co-producao. Exemplo disso é o servico de self-
service, no qual o individuo escolhe o que vai comer de acordo com as suas
vontades. Por isso, a marca sozinha nao se sustenta mais. Hoje, o consumidor
expressa sua opinido, critica e da sugestdes, bem como compara e exige.
Segundo Prado (2003: 1):

Dizer é fazer, eis o resumo da féormula do performativo. Com Austin
(1962) a linguagem nao é mais pensada exclusivamente como
comunicacao de sentido, que escorre de um enunciador, via um canal,
rumo a um enunciatario, mas um campo em que palavras tém forca
de lei. Quando determinado agente, reconhecido publicamente como
autorizado para uma acdo, realiza-a, sdo provocadas mudancas no
mundo, na medida em que tal dizer é fazer.

Segundo Austin nem todos os atos sdo constatativos, pois quando
denomina os atos como performativos, eles ja estao na area pragmatica, porque
oferece a linguagem o poder de “fazer as coisas”. E é justamente esse
pragmatismo que faz o enunciatario responder, que o torna inquieto e o faz
querer sempre mais. Cria-se, entdo, uma reflexibilidade de fala, objetivo que
todo o enunciador quer ter para colocar em pratica o seu poder instituido.
Assim concretizado, realiza-se a tarefa de conduzir o destinatario a fazer fazer —
mecanismo da manipulacao que estd na base da noc¢ao de contrato.

Cada vez mais a publicidade e o mercado “tomam” a cultura e a colocam
como mercadoria do sistema. Por isso, em muitos casos, no primeiro momento,
a marca usa elementos da cultura que se refere a marca para definir a si mesma.

A cultura termina por se desrealizar nesse processo. Isso pode ser
expresso pelo termo fetichismo. O fetiche é artefato, conjunto de signos, ao qual
nos identificamos pela fascinacao; é objeto-méagico que exerce sua magia a
partir de uma posicao transcendente.
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Partindo deste ponto, podemos dizer que o que ocorre nao é uma
invencao do capitalismo, mas um valor de troca econémico, pois € uma forma de
producao onde as mercadorias passam a “encarnar” esse tipo de importancia. A
mercadoria nao circula devido ao seu valor de uso, para atender as necessidades
dos compradores, mas a necessidade é que passa a ser determinada em um
campo fechitizado em que todo objeto nasce como objeto de troca, inclusive a
forca de trabalho, que se define a partir de quantidades de fichas simbdlicas. Os
objetos nao vem atender mais as necessidades ou os desejos dos homens,
porque esses sao estabelecidos em um campo, no qual o valor dominante é o
valor de troca, ou seja, os objetos mais valiosos sao aqueles que exigem mais
fichas simboélicas para serem adquiridos. O dinheiro como ficha simbolica é a
quantidade pura. A forma-mercadoria é uma relacao de grandezas entre as
coisas, ela dispensa o valor qualitativo especifico de cada objeto.

A publicidade, ao apresentar os objetos de desejo, mostra também como
existem varias formas de desejar. Muitas vezes, o desejo é aquilo que é ausente
ao individuo, porém, em alguns casos, esta atracao pode ser direcionada para
algo em que o ser humano ja apresente certo interesse e termina por desperta-lo
e potencializa-lo. E importante ressaltar que a publicidade utiliza muitos efeitos
subjetivos, pois é no capitalismo que encontramos a justificativa do estimulo a
uma forma de estabelecer relacées sociais e de mostrar como se deve consumir.

Producao semioética na publicidade de midia impressa

A mensagem publicitaria, longe de se limitar a estabelecer, de
maneira transitiva, um repertério de imagens que valorizam
“produtos”, deve, ao mesmo tempo, constituir a imagem de seu
publico, o que fara oferecendo ao leitor — de maneira reflexiva, desta
vez — a suposta imagem de seu proprio “desejo”. Assim encarado, o
discurso publicitdrio preenche verdadeiramente uma funcao
normativa. Nao que ele tenha necessariamente por efeito nos
informar de maneira objetiva sobre as coisas, mas no sentido de que
ele informa nosso desejo, da-lhe forma (Landowski, 1992: 105).

Cada vez mais, a publicidade tem explorado um sentido sensivel, pelo
qual o individuo é focado em suas particularidades. O estudo da semiotica esta
evoluindo para uma semidtica da experiéncia sensivel, ndo deixando de dar
atencdo a semidtica das situacoes, obviamente. Em outras palavras, torna-se
importante estudar profundamente as experiéncias do sujeito, principalmente
quanto ao fato de compreender as suas vontades, de saber pelo qué exatamente
se sente atraido e, como ele se comporta no tempo presente. Segundo Durao

(2008: 44):

(...) a superproducao semidtica tem outra razao de ser: dela depende a
continuidade da inducao ao consumo; ela corresponde ao resultado
do esforco de promover uma aprendizagem constante e dificil para a
formacao de sujeitos-consumidores. Mesmo que nao houvesse
concorréncia intercapitalista, existiria o imperativo de impor aos
individuos a disciplina do consumo, o que na tradi¢ao marxista ficou
conhecido como “producio das necessidades”. E como se os produtos
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estivessem constantemente competindo com a possibilidade de sua
propria auséncia, muitas vezes mais racional do que eles proprios.

Sem duavida, a propaganda — o modo fundamental de comunicacao
nesse estado de coisas (...) No entanto, o que ela tem de trago mais
béasico, para além de qualquer contetido que possa veicular, é o “vocé”
para o qual ela esta constantemente apontando. O ser, agora
identificado como um “dever ser”, passa a constituir-se como um
problema.

Para que possamos entender melhor o problema, precisamos analisar e
descrever minuciosamente o material que possuimos e verificar quais os efeitos
de sentido que esse tipo de publicidade tem construido. Isso nos ajudara a
entender, tal como postula Landowski que, as “caracteristicas observaveis da
manifestacao textual (ou gestual, ou qualquer outra), (...) a tornar mais
inteligivel (o que ja é uma das formas do “fazer”), ao mesmo tempo “o que nos
interessa” e “o que se passa”. Estas sdo, numa primeira aproximacao, as duas
ordens de dados sobre as quais operar” (2001: 23-24).

Diante do discurso desenvolvido, nos propomos aqui a fazer uma analise
semiotica do antncio publicitario da Absolut Vodka.

Fonte: http://absolut.com

No ano de 1979, a Absolut Vodka comecou a ser vendida nos Estados
Unidos. A partir de entao, atingiu relevantes indices de venda pelo mundo,
tornando-se uma das marcas mais importante do mundo.

No entanto, a historia da Absolut Vodka comec¢ou muito antes de 1979. E,
em 1879, Lars Olsson Smith, mais conhecido como “o rei da vodka”, fez com que
a Absolut Vodka se tornasse uma marca registrada. Ele deu inicio a uma nova e
superior maneira de destilar a vodka, o que até hoje, continua sendo feito no sul
da Suécia, onde ¢é produzida.
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A medida que a Absolut Vodka foi se consolidando no mercado, incluiu
os seguintes produtos a sua marca: Absolut Vodka (1979); Absolut Peppar
(1986); Absolut Citron (1988); Absolut Kurant (1992); Absolut Mandrin (1999);
Absolut Vanilla (2003); Absolut Raspberri (2004) e Absolut Apeach (2005).

E impossivel descrever a histéria da Absolut Vodka sem mencionar a
questao do marketing. As campanhas publicitarias sdo feitas ha mais de 20
anos, sendo acompanhadas de uma cuidadosa estratégia baseada em dar
prosseguimento a variedade.

Confirmando o sucesso das campanhas publicitarias, o artista plastico
Romero Britto, em 1989, até entao desconhecido, foi contratado pelo presidente
da empresa sueca Absolut Vodka para fazer trés obras para a marca. Estas
fizeram tanto sucesso que acabaram sendo reproduzidas em mais de 60
publicagOes internacionais.

A partir de entao, tornou-se um dos icones mais importantes das artes
plasticas no mundo. Atualmente, costuma vender mais de 650 cOpias por dia em
reproducdes graficas de seus trabalhos.

Analisando a peca feita por ele, pode-se perceber que o estilo adotado
pelo artista € muito mais organico do que geométrico. Nota-se que nas obras do
artista ha tracos dos pintores Matisse (no sentido cromatico) e de Picasso (na
exploracao da topologia).

De acordo com o que pode ser observado na obra, o artista plastico
percorre uma simbolizacdo do produto na sua construcao da obra da garrafa de
Absolut Vodka, provocando euforizagcao dos efeitos de beber o seu liquido. Os
elementos ligados a essa questao euforica estao intimamente ligados a felicidade
do ser humano. Ou seja, semioticamente, esta imagem possui alguns caracteres,
que dao origem a significados que tanto podem estar relacionados ao estado
patémico, como ao estado de acdo. Sdo eles: coracdo (amor, prazer), cifrao
monetario (dinheiro, riqueza), flores (beleza) e notas musicais (diversao).

Podemos dizer, entdo, que ha tracos de um rosto que na garrafa é
retratado de modo semi-simbdlico. Eideticamente, h4 o registro de linhas que
afinam esta face e sua posicdo a remete ao destinatario, produzindo uma
possibilidade de identificar-se com o rosto que olha para baixo, retrata a alegria,
materializada pelo sorriso (euforia).

Esse olhar para baixo do rosto na peca publicitaria, conduz o olhar do
consumidor para a mesma direcao e compartilha do mesmo estado de alma que
o situa mais nesse aqui e nessa temporalidade do agora — esse estado de euforia
dado pelo ato de beber o liquido transformador da garrafa. O poder do liquido é
assim construido pela arte de Romero Britto.

No nivel narrativo, encontramos um sujeito que estd em busca do seu
objeto de valor, que esta representado em tudo aquilo que o antincio expoe. O
destinatario, portanto, quer fazer parte desse mundo para ser. Antes de
consumir o produto, ele ndo possui as devidas competéncias cognitivas — saber
e dever — que o potencializam e dao as condi¢Oes necessarias para que ele atinja
o objeto de valor — ter para ser.
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As cores (qualidades cromaticas) utilizadas chamam atencao, pois além
de lembrar a tropicalia do Brasil com seu multicolorido, atrai o consumidor /
destinatario e desperta animo, sendo esta a relagdo-objetivo do antncio:
Absolut Vodka = alegria + realizacao. Desta forma, podemos dizer que a estética
é o lugar onde as qualidades e as sensacOes se encontram livres. Este preceito
esta representado nesta obra, pois a presenca da imagem consiste no contato
direto com a consciéncia propriamente dita do consumidor, que é “levado” a
imaginar e sonhar com o que deseja, quando ingere o produto. Nas palavras de
Oliveira (2009: 80):

Considerando que a totalidade do sentido de um objeto sincrético é
processada pelo arranjo global de formantes de distintos sistemas,
assim como de suas regras de distribuicdo e ordenacdo, assumimos
que essa integracdo caracteriza-se por procedimentos de
sincretizacdo. Somos levados a tratar esse tipo de constituicao
sincrética do plano da expressdo pelo agir relacional integrador de
suas partes em uma s6 totalidade, uma vez que também é assim que a
sua apreensao sensivel é processada.

No plano da expressdo, as cores usadas sao as vibrantes: vermelho,
amarelo e azul. Essas estdo em oposicao a outras que se apresentam em cores
mais sobrias, como: verde escuro, cinza e preto. O contraste é reiterado nos
elementos eidéticos, onde os icones citados acima tém sinuosidade e
movimento.

No formante topolégico visualiza-se a figura de um copo e em volta dele,
todos os simbolos que a bebida faz fazer se consumida. No nivel discursivo, mais
propriamente na sintaxe, visualizamos com clareza que no anuncio analisado
temos uma debragem enunciva, pois a relacdo “eu” (do destinador) é mantida
pela proximidade que a peca coloca o consumidor a querer ser, querer ter todos
os bens — materiais e imateriais — ali mostrados.

Completando a analise da obra, verifica-se o titulo que foi dado a ela
“ABSOLUT BRITTO”, conectando o nome do artista plastico com o préprio
slogan utilizado pelo produto em questao “ABSOLUT VODKA”. Além disso, o
titulo da suporte para toda a obra, fazendo referéncia a logomarca da Absolut
Vodka que esta “dentro da cabeca” da garrafa. Logo em seguida, segue um texto,
abaixo do titulo citado, com os seguintes dizeres em inglés: “ABSOLUT BRITTO.
Miami artist Romero Britto is very satisfied with his association with Absolut
Vodka: following publication of Absolut Britto, sales oh the artist’s works
increased dramatically, as did their prices”. O texto informa ao consumidor
quem é o artista, onde mora e a satisfacdo da empresa em associar o produto ao
estilo de Romero Britto.
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