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Resumo

Este projeto de pesquisa possui como tema a representacdo imagética da familia na
publicidade brasileira. E pretende analisar, por meio de teorias semiéticas e de analise da
imagem, de que forma a marca de margarina Doriana explora a imagem da familia
brasileira em seus VT’s veiculados em 1988 e¢ 2015. O método de andlise é categorizado
como qualitativo, fazendo uso de pesquisa bibliografica para a coleta de dados. O trabalho
justifica-se pelo frequente uso da representacdo da familia tradicional, patriarcal,
heterossexual e da raga branca na publicidade, muitas vezes, sem levar em consideracao
suas mudangas estruturais que foram ocorridas ao longo do tempo.
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INTRODUCAO

Este trabalho motiva-se pelo interesse que a autora tem pelo campo da analise de
imagens,esteredtipos, semidtica e a tematica que envolve familia.

A metodologia de pesquisa deste projeto inicia-se com uma pesquisa bibliografica,
identificando os autores e as bibliografias basicas e complementares a respeito do tema para
realizacdo de uma abordagem aprofundada a respeito da representacdo imagética da familia
na publicidade brasileira. O problema a ser levantado neste estudo é: Como a marca de
margarina Doriana explora a imagem da familia brasileira em seus VT’s, veiculados em

1988 e 2015?
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OBJETO DE ESTUDO

Ao escolher como temética o estudo da representacdo imagetica da familia brasileira
na publicidade, a proposta deste projeto consiste em analisar a utilizacdo da imagem da
familia nas propagandas de margarina e todo o apelo simbdlico que a envolve, que
consequentemente influencia no consumo. O objetivo geral deste projeto consiste em
estudar a imagem da familia nas propagandas da marca Doriana levando em consideragdo
as mudancas estruturais e emocionais que envolvem a familia contemporanea.

A familia constitui um simbolo da normatividade, da positividade, das financas e do
género aceitavel e por isso, € representada constantemente com essas caracteristicas por se
tratar de ser uma imagem socialmente aceita.

Para a escolha do tema de pesquisa tomou-se como base sua relevancia no ambito da
Publicidade e Propaganda na tentativa de analisar como a publicidade utiliza e reforca a
imagem da familia nas propagandas de margarina, utilizando o apelo emocional e
nostalgico para a venda de sentimento/ produto. A globalizacdo e a formacdo de novas
tecnologias de comunicacgdo foram fatores que de forma rapida e exponencial contribuiram
para diversas transformacBes sociais ao longo dos anos e isso significa mudangas nos
diversos grupos sociais que compdem a nossa sociedade, como por exemplo as familias.

As novas perspectivas sociais, politicas e econdémicas, além de uma sociedade mais
tolerante transformada pelas Gltimas revolucdes, como a Industrial, influenciou a formacéo
de novas estruturas familiares. Esta tem passado por diversas mudangas como
transformac6es em sua formacdo, expressdo, comunicacdo e no seu modo de viver e de se
manter.

A partir deste contexto, a familia tradicional que muitas vezes é representada pela
publicidade como sendo composta por pai, mae e filhos, deixa de ser o unico padréo
familiar comum no Brasil. Hoje, os lagos afetivos séo um dos fatores que mais unem as
pessoas, sendo assim, os lagos sanguineos ndo sdo unanimidade na hora de se caracterizar
ou considerar familia.

A familia muitas vezes estd diretamente ligada ao ideal de prosperidade, que €
entendido como falsa ideia de felicidade e é neste ponto que a publicidade utiliza o carater
emocional para persuadir o seu consumidor através do apelo simbdlico que envolve a

imagem da familia, sendo este em forma de nostalgia ou de valorizacéo do afeto familiar. O
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padrdo reproduzido em algumas campanhas, ndo s6 enfatizam a questdo comportamental do
modelo familiar, mas também de forma representativa, deixando de lado caracteristicas
fisicas e/ou culturais do modelo familiar brasileiro. Essas caracteristicas se tratam de raga,
etnia, sotaques, género, costumes, classes e padrOes sociais que muitas vezes ndo séo
representados.

Na publicidade, a utilizacdo da imagem da familia é reforcada baseada no estereotipo

idealizado pela sociedade. A utilizacdo do estere6tipo, cria uma aproximacdo do
consumidor com a cena representada por se tratar de uma lembranca ja concebida
anteriormente.
Os anuncios publicitarios estdo repletos de simbolos, para vender ndo sé o produto mas
também ideias. Segundo Rocha (1990), o consumo de anuncios ndo se confunde com o
consumo de produtos. O autor afirma que os anuncios vendem estilos de vida, sensacdes,
emoc0es, visdes de mundo, relagdes humanas, sistemas de classificacdo, e hierarquia téo
quanto, ou talvez maiores que os produtos propriamente ditos.

O uso de estere6tipos evita o questionamento da mensagem repassada, que é absorvida
pelo publico de maneira mais clara por se tratar de ideias previamente concebidas pela
mente consumidora. Neste parametro, a imagem de “familia perfeita” reproduzido pelas
propagandas de margarina constitui um simbolo previamente concebido pelo consumidor,
tendo em vista que este, ird identificar-se e associar as categorias de normatividade e
positividade repassadas por essa imagem, com as suas premissas sobre a familia e o café da

manha.
METODOLOGIA

A metodologia é o estudo dos métodos ou instrumentos que serdo necessarios para a
elaboragdo de um trabalho cientifico, baseando-se em referenciais tedricos, este metodo
auxiliara no entendimento do tema escolhido e consequentemente na busca e obtencdo de
respostas levantadas durante a pesquisa.

O metodo que seréd explorado no decorrer deste trabalho é a teoria semiotica, que se
caracteriza por ser uma ciéncia que estuda fenémenos culturais como se fossem quaisquer
sistemas signicos (Artes Visuais, Mdusica, Fotografia, Cinema, Culinaria, Vestuario,

Religido, Ciéncia, etc.).
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Charles Sanders Pierce (1839- 1914) foi o pioneiro nos estudos de semidtica e seu
modelo apresenta-se como 0 mais satisfatério e coerente em relacdo aos demais, por isso, 0
utilizaremos neste trabalho. O autor designou signo (ou representamen) como aquilo que,
sob certo aspecto, representa algo para alguém. Este ird criar na mente de um individuo um
segundo signo equivalente a si mesmo ou mais desenvolvido, que por sua vez, criard na
mente receptora a designacdo de interpretante, e aquilo a ser representado sera conhecido
como objeto. Em outras palavras, 0 signo é o encapsulamento dele proprio com seu objeto e
o0 sentido que ele gera, seu interpretante. Com um pensamento triadico, o autor prop0s trés
tricotomias para uma analise semiotica.

A primeira dessas tricotomias diz respeito a relacdo do signo em si mesmo, a segunda
é a relacdo do signo com seu objeto, e a terceira compreende a relacdo entre o signo e o seu
interpretante.

Na tricotomia que relaciona signo com si mesmo, recobrem-se trés espécies de signos:
qualissigno, sinsigno e legissigno. Entende-se por qualissigno, aspectos puramente
qualitativos e pré-reflexivos, corresponde as cores, as formas, as texturas, ou seja, tudo que
da qualidade ao signo. Um sinsigno é o que ha de singular ou Unico na mensagem, uma
coisa ou evento existentes, tomados como signo. Peirce (1878), observa que um sinsigno s
existe através de qualidade, envolvendo entdo, um ou varios qualissignos. Ja o legissigno
ndo se trata de coisa ou evento determinado ou singular, mas de uma lei estabelecida por

determinada sociedade a uma determinada classe de coisas.

A tricotomia que relaciona o signo e seu objeto, propGe um divisdo dos signos em
icone, indice e simbolo:

O icone é o signo que apresenta alguma semelhanca e mantém uma proximidade
sensorial ou emotiva entre o signo e a representacdo do objeto. O indice é o signo que se
refere ao objeto denotado por se tratar de ser diretamente afetado por ele, ou seja, formam
uma conexdo direta com o objeto, se trata de uma parte representada de um todo
anteriormente conhecido pela experiéncia subjetiva ou herancga cultural. O simbolo € o
signo que se refere ao objeto denotado baseado em uma associagdo de ideias abstratas,
convencionais e arbitrarias e tem por finalidade se tornar o simbolo, a interpretagdo do
objeto referido.

A terceira tricotomia, relaciona o signo ao seu interpretante, que traz a configuracao
do Rema, do Dicente e do Argumento. O rema é o signo da possibilidade que pode ou ndo

se verificar, é interpretado como representante de alguma qualidade encarnada em algum
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objeto existente. Um dicente é um signo com real existéncia, interpretado como, propondo e
veiculando alguma informac&o sobre um existente, e corresponde-se por um enunciado com
remas na descricdo do fato. Um argumento € o signo de razdo, que corresponde a um juizo,
regra reguladora ou principio guia.

Peirce (1878) reuniu as trés tricotomias de signos em trés categorias correspondentes,
as quais foram denominadas: primeiridade, secundidade, e terceiridade. A primeiridade
abrange o icone, o qualissigno e o rema, por recobrir-se ao nivel do sensivel e do
qualitativo. Todo signo passa por esse estagio, onde a mente e o signo se tornam uma s6. A
secundidade abrange o indice, o sinsigno e o dicente, por se referir ao nivel da experiéncia,
da coisa ou do evento. Esta etapa é manifestante, o signo afeta a mente e ela reage. A
terceiridade abrange o simbolo, o legissigno e o argumento, por se referir a mente, ao
pensamento, a razdo. Nesta etapa, a mente reagida ap0s ser afetada pelo signo, busca outro
signo.

A semidtica € a ciéncia do pensamento, que objetiva explicar como o ser humano
interpreta 0 ambiente envolvente, criando conhecimento e partilhando 0 mesmo. Por meio
da semidtica o objetivo deste projeto é analisar como a familia € representada nas
propagandas de margarina, abordando também o sentimento envolto por esse tipo de

campanha ao evidenciar lacos e costumes durante o café da manha.

A Semiotica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de
constituicdo de todo e qualquer fendmeno de producdo de significacdo e de
sentido. (SANTAELLA, 1983, p.13)

A memoria € um dos elementos mais explorados quando se pretende produzir um
anuncio publicitario bem sucedido, porque a lembranga de determinada marca ou produto €
um dos fatores que influenciam na decisdo de compra. Com o intuito de realizar uma
analise de imagem e signos serdo utilizados autores de semiologia, que oferecem
referenciais tedricos para o estudo do tema. Para realizacdo desta analise foram escolhidos
dois VT’s da marca de margarina Doriana.

A Doriana é uma marca de margarina ha mais de 40 anos no mercado brasileiro, foi
introduzida no mercado de alimentos como a primeira margarina cremosa. Se trata de um

alimento ideal para acompanhar pées, torradas e sanduiches, ou até mesmo na prepara¢do
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de puré, cremes, bolos e massas. A marca reforca a importancia do café da manh& na vida
das pessoas, como sendo uma refeicdo que é cercada de momentos especiais. Os VT’s
escolhidos para esta pesquisa foram:

- Doriana 1988:” Agora mais elogios para vocé!

- Doriana 2015: “Para o dia nascer feliz!”

Os sentimentos e desejos humanos sdo frequentemente utilizados como meio de
alcancar a preferéncia e a credibilidade do consumidor, buscando além de realizar a venda
do produto, também fidelizar o cliente. A utilizacdo da imagem da familia feliz no café da
manhd aborda um discurso sentimental, trazendo emocéo e relevancia para a refeigéo,
tornando-o um momento para partilhar uma felicidade momentanea e resgatando os valores
das refeicdes em familia que podem ter se perdido ao longo do tempo dentro do lar.

Sobre o olhar da publicidade, para que haja comunicagdo e um entendimento sobre
0 que estd sendo veiculado € preciso criar uma mensagem a partir de signos, uma
mensagem que induziré o interlocutor a elaborar outra mensagem e assim sucessivamente, o
que culminaré ou ndo no processo de compra.

A semidtica considera qualquer fenémeno como um sistema signico de producéo de
sentido, e a sua utilizacdo na andlise da representacdo da familia pela publicidade nas
propagandas de margarina, € que esta ird auxiliar na decodificacdo dos elementos que

caracterizam e compdem este tipo de campanha. Segundo SANTAELLA:

Considerando-se que todo fenémeno de cultura s6 funciona culturalmente
porque é também um fendbmeno de comunicagdo, e considerando-se que
esses fendbmenos s6 comunicam porque se estruturam como linguagem,
pode-se concluir: que todo e qualquer fato cultural, toda e qualquer
atividade ou pratica social constituem-se como praticas significantes, isto &,

praticas de producéo de linguagem e de sentido. (1983, p.12)

Eco (1968) desenvolve uma metodologia de analise da publicidade e utiliza, assim
como Pierce (1878), um modelo de distingéo triddica do signo e trata a imagem publicitaria
como sendo um conglomerado de camadas que analisa separadamente. Se baseando em

duplo registro, visual e icénico, ele divide a imagem publicitaria em cinco niveis:

a. Nivel iconico: esta situado no plano da denotacao e inclui os dados concretos

da imagem ou os elementos graficos que representam o objeto de referéncia.
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b. Nivel iconogréfico: trabalha com dois tipos de codificagdo: histérico e
publicitario. No primeiro, a publicidade usa significados convencionais. No
segundo, incluiu convengbes criadas pela prépria publicidade, como a
maneira de uma modelo cruzar as pernas ou olhar para o leitor com
cumplicidade. As conotagfes sdo, portanto, significados convencionais
decorrentes de um aprendizado cultural.

c. Nivel tropoldgico: composto pelas figuras de retdrica classicas aplicadas a
comunicagéo visual.

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

e. Nivel entimemaético: refere-se as conclusbes desencadeadas pela
argumentacao, do nivel anterior, no aparecimento de uma determinada

imagem no anuncio.

Para Eco (1968), a publicidade que pretende ser tdo revolucionaria em termos
estéticos, acaba geralmente utilizando solucdes ja codificadas e a analise da imagem
publicitaria teria como uma funcdo moral a reducdo das ilusbes estéticas revolucionarios
dos publicitarios. Baseando-se nisso, este método foi escolhido com o intuito de analisar as
interpretacdes que estdo subentendidas nas imagens que caracterizam as campanhas

escolhidas e os seus significados perante os consumidores.
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CONCLUSAO

Este projeto de pesquisa em curso tendo como tema a representacdo imageética da
familia na publicidade brasileira, tem a pretensdo de analisar, por meio de teorias semidticas
e de andlise da imagem, a forma em que a marca de margarina Doriana explora e representa
a imagem da familia brasileira em seus VT’s veiculados em 1988 ¢ 2015. O trabalho se
justifica pelo uso frequente da imagem da familia na publicidade sendo representada como
tradicional, patriarcal, heterossexual e da raca branca, muitas vezes, sem levar em
consideragdo suas mudancgas estruturais que foram ocorridas na sociedade ao longo dos
anos.

Este estudo pretende se basear no campo da semidtica e andlise de imagens,
destacando a presenca de esteredtipos vinculados ao tema e desenvolver uma breve analise
da imagem da familia brasileira atual, destacando sua relevancia durante o processo de
deciséo no ato da compra, a semiologia que envolve a imagem da familia juntamente com o
discurso simbdlico que € repassado pela mesma e de que forma esta é representada pela
marca escolhida tanto no ano de 1988 quanto no ano de 2015.

Pretende-se levar em consideracdo questfes culturais, como é o caso das refeicGes,
aqui sendo o café da manha, e a sua perspectiva nos lares brasileiros ao longo dos anos,
podendo diante disso adentrar no conceito simbolico que a marca transfere em suas
campanhas. De forma geral, este projeto de pesquisa pretende também confirmar a hipo6tese
de que a marca reforca a imagem de familia perfeita por se tratar de uma linguagem

socialmente aceita.
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