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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar quatro pecas da campanha “Probaly the best bier
in the word e the best time of my life” da marca de Cerveja Carsberg a partir dos conceitos
de Semidtica de Peirce. Iniciamos o prjeto com uma pesquisa exploratoria sobre os
conceitos da semidtica, direcdo de arte, design e propaganda. Com base nisso podemos
notar as diversas utilidades de se conhecer a teoria da semidtica de Pierce e as melhores
formas de aplicagdo

PALAVRAS-CHAVE: 1. Semittica; 2. Categoriza¢do da imagem; 3. Analise de imagem.
1. INTRODUCAO

Nossa principal razao para elaboragdo deste artigo, foi a disciplian de analise de imagem,
lecionada pelo professro Hans Peder Behling do curso de Publicidade e Propaganda na
UNIVALI. Desde o comego da matéria, vimos analises diversas na visdo de varios
escritores e estudiosos da aérea, como Joseph Campell na 4rea da andalise da imagem mitica,
ou Pierce e Santaella sobre semidtica, que ¢ o foco deste artigo. Sendo assim, o objetivo
principal do foi analisar os antincios da campanha “Probaly the best bier in the word e the
best time of my life” da marca de Cerveja Carsberg a partir dos conceitos de Semidtica de
Peirce.

Para que tivessemos uma base e pudessemos efetuar as andlises com mais precisdo,
estudamos principalmente Pirce e a categorizacdo da imagem, onde vimos primeira,
segunda e terceira idade, quali-sigo, sin-sigo, legi-signo, icone, indice, simbolo, rema,

discente e argumento. Alguns outros estudiosos da area também foram estudados.
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A escolha das pecas se deu a uma preferéncia pela marca, onde a campanha deu muito
certo. Aperfeicoamos entdo as andlises feitas durante toda a disciplina aprofundando o
estudo da semidtica.

O comeco do trabalho enfoca a imagem, tipografia e o Layout, que foram os principais
fundamentos para a criacdo e andlise das pecas impressas, eletronicas e digital, ja na parte
metodologica enfatizamos um pouco dos conveitos estudados de Peirce, e Santaella,
exemplificando através de imagens os metodotos para melhor entendimento. Em seguida
entdo sdo colocadas as andlisese enfim as consideragdes finais e as referéncias utilizadas

para toda elaboragao.
2. IMAGEM

Na sociedade atual, vemos e estamos cercados a todos os momentos de imagens em
abundancia, na maioria das vezes ligadas ao meio publicitdrio. Entende-las e saber como

trabalha-las se faz entdo necessario, ou como diz Martine Joly:

"Somos consumidores de imagens, dai a necessidade de
compreendermos a maneira como a imagem comunica € transmite
as suas mensagens; de fato, ndo podemos ficar indiferentes a uma
das ferramentas que mais dominam a comunicagdo

contemporanea.”

2.1 Semiodtica

Peirce (2015) define Semiotica como a ciéncia que estuda as leis gerais do signo, o mundo
geral das representagdes e de todas as linguagens.“A quase-necessaria, ou formal Doutrina
dos signos. ” (PEIRCE, 2003, p.45). A Semioética parte do conceito de Signo,“E aquilo que,
sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém” (PEIRCE, 2003 p.46). Peirce
dividiu o Signo em trés conceitos principais: signo — o signo em si; objeto — significado do

signo; interpretante — situacao de cogni¢ao ou interpretagdo do signo.
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Figura 01 — Tridngulo do Veiculo Signo

INTERPRETANTE

q

Fonte: Producdo do autor com base em Peirce (2015)

Deste modo conseguimos situar tudo ao nosso redor. Primeiramente os objetos com
qualidades potenciais; subsequentemente procuramos uma relagdo de identificagdo; em
terceiro, nossa cogni¢cao busca interpretar o maximo possivel. Assim contemplamos os
signos e nos situamos no mundo, sendo 0s signos reais ou abstratas.

Se faz necessario o entendimento de ideias como: Primeiridade — relacionada com o
primeiro momento ante ao signo presente, gerando a primeira tricotomia (Qualisigno,
Sinsigno e Legisigno); Secundidade — se faz apods percepcao do objeto segunda tricotomia
(icone, Indice e Simbolo); Terceiridade — quando o objeto ja se abstrai cognitivamente na
mente do interpretante, terceira tricotomia (Rema, Dicente e Argumento).

De acordo com Peirce (2015) vamos relacionar as trés tricotomias do signo que dardo
origem a nove categorias de andlise do signo, primeira tricotomia, relacionada a
Primeiridade, onde relacionamos o signo em si, temos: Qualisigno — s6 e apenas uma
qualidade presente; Sinsigno — € o que torna singular, faz-se existente e Unico; Legisigno —
determinado por algo anterior ao signo, uma lei, regimento, convencao.

Em segundo, a tricotomia relacionada a Secundidade, onde o denotamos de caracteristicas
reais ao existencialismo do signo, temos: fcone — o que relaciona com semelhanga ao
objeto; Indice — causado diretamente pelo objeto, indica ligagdo com o mesmo; Simbolo —
denoto um significado convencionado previamente, uma associa¢ao nao natural.

Por ultimo, a terceira tricotomia, que se dd na relagdo do signo com seu interpretante,

observamos seus niveis: Rema — ¢ uma palavra, enunciado, confere a possibilidade de busca
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da averiguacdo da verdade; Dicente — quando a rema ¢ contextualizada, torna possivel a
confirmacgdo; Argumento — formado por discentes confirma a sua verdade, através de

deducdo, indicagdo ou abducao.

3. DIRECAO DE ARTE EM PROPAGANDA

E nitida a importancia das técnicas de diregdo de arte para a publicidade contemporanea,
sdo elementos responsaveis por ajudar na mensagem ou mesmo transmitir uma mensagem
em si mesma.).Conforme Perez (2004) alguns conceitos sdo essencialmente importantes
para o entendimento das imagens analisadas. Alguns principios de design, tipografia,
logotipo e cores. Conforme Robin (1995) alguns conceitos sdo basicos como: contraste —
que serve para distinguir elementos; repeticdo — repeticdo de elementos para fortalecer a
unidade; alinhamento — alinhar objetos causa sensa¢do de arrumado, sofistica e deixa

aparéncia mais limpa; proximidade — juntar itens transforma-os em unidade.
3.1 Tipografia

Baseado nas literaturas de Robin (1995) e Cesar (2008), ha milhares de tipos, e todos os
dias mais sdo criados. Porém, a maior parte dos tipos pode ser classificada em seis grandes
grupos:
Figura 02 — Principais grupos de tipos

Estilo Antigo

Moderno

Serifa Grossa
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Fonte: Williams (1995, p.83)
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3.2 Logotipo

Logotipo ¢ responsavel pela representacdo da marca, ¢ um simbolo ligado através de uma
convengdo a empresa. “E uma representagio pictorica, ou seja, a parte da marca que pode
ou ndo ser vocalizada” (PEREZ, 2004, p.53). Com base em Perez (2008) o Logotipo deve
ter base e relevancia cultura, ser conectado com o que ele representa e, ter um forte apelo

social.
3.3 Cores

Para Perez (2004) as Cores podem ser elementos de identificagdo. Os parametros que
servem para o entendimento do significado da cor sdo por feitos por meio de convengdes
pré-concebidas culturalmente. O contexto ¢ também um fato importante na significagdo que

a cor assume.
4. METODOLOGIA

Essa ¢ uma pesquisa exploratoria bibliografica com base nas aulas de Analise de Imagem e
referéncias coletadas para o artigo. Neste trabalho, escolhemos pecas da mesma campanha
da cervejaria Carlsberg. O critério de escolha das foi que todas integrassem uma mesma
campanha publicitaria (ou ao menos fossem da mesma marca) e que fossem pecas
diferentes (logotipo ou foto; anuncio impresso; anuncio audiovisual; e aniincio em midica
digital) para permitir andlises de formas e conteudos variados numa mesma campanha.
Visando classificar os principais signos destas pecas, foram definidas as seguintes
categorias de analise da semidtica peirceana: qualisigno, sinsigno, legisigno, icone, indice,

simbolo, rema, discente e argumento.

Figura 03 — Quadro das tricotomia

Primeiridade
signo em si mesmo

Secundidade
signo e objeto

Terceiridade
signo e interpretante

Primeiridade Quali-signo fcone Rema
Secundidade Sin-signo Indice Discente
Terceiridade Legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: Arquivo do autor com base em Peirce (2015)
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Além dessas categorizacdes, as pecas foram analisadas com base em atributos de Direcdo
de Arte para Propaganda, tomamos como base alguns conceitos de autores Perez (2004),
Cesar (2008) e Williams (1995), assim, no processo de andlise, atentamos para aspectos

como layout, tipografia, cores e outros.
5. ANALISE DAS IMAGENS - CAMPANHA DA CARLSBERG

Todos os textos anteriores deste artigo tem o objetivo de facilitar as andlises seguintes da
marca Carlsberg "Probably the best beer in the world e The best time of my life" mostrada a

seguir:

Figura 04 — Logotipo da marca Carlsberg

v
ar ®

Fonte: Disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com.br

O atual logotipo da Carlsberg foi desenvolvido em 1904 pelo designer dinamarqués,
Thoruand Bindesboll, que cobrou 500 coroas para fazer o logotipo da empresa. Que se
manteve até hoje, quase que inalterado. Os logotipos corporativos anteriores do Carlsberg
possuiam até uma sudstica e um elefante. A sudstica era um simbolo do fundador da
cervejaria, mas que nao foi mais usado apds a segunda guerra mundial, por motivos claros.
O logotipo da Carlsberg ¢ composto por uma tipografia manuscrita decorativa, composta

pelas cores, sendo elas verde e branco. Essas cores que simbolizam o frescor, pureza.

Quali- Signo: cor verde, cor branca, tipografia manuscrita e decorativa, forma de trevo de
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trés folhas, letra r dentro de um circulo. O Sin-signo ¢ o logotipo da Carlsberg, e o Legi-
signo ¢é a categoria de logotipos de empresas. Entre os {cones destacamos: verde semelhante
ao verde das garrafas do produto; A tipografia lembra as feitas 4 mao. Simbolicamente o
verde simboliza natureza e frescor. O logotipo forma uma ligagdo abstrata de representacao
da marca e de seus produtos, e esta abstragdo depende de uma convencao prévia e de muita
divulgacdo publicitaria. Entre as remas, podemos citar “Carlsberg” a palavra e as letras, a
cor “verde”. As principais discentes sdo “Carlsberg ¢ verde”, “Verde ¢ pureza” e “Verde ¢
frescor”. Assim, o principal argumento que se forma ¢ que a Carlsberg ¢ uma empresa
procupada com a natureza e com o frescor de seus produtos, aproximando-a de seu

consumidor.

Figura 05 — Anuncio impresso da campanha “dguas de marco”

Fonte: Disponivel em: https://www.pinterest.com/pin/152137293634566451/

No anutncio acima temos uma comparacao entre um coelho e a cerveja Carlsberg, abaixo da
foto do coelho esta escrito, provavelmente um coelho e abaixa da imagem da cerveja esta
escrito provavelmente a melhor cerveja do mundo. O anuncio aproveitou a ideia da
campanha anterior que obteve grande sucesso quando também utilizou comparagdes.

O anuncio usa basicamente as cores verde, dourado, vermelho e branco, com um flash de
luz sobre os dois objetos em destaque. A duas frases escritas a baixo dos objetos nao

utilizam serifas e tem um ar basico. Os quali-signos sdo: cor verde escuro, imagem,



\Y
->.<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

dourado, branco, escuro e retangular. O sin-signo ¢ o anuncio impresso da Carlsberg. O
legi-signo ¢ a categoria de antincios impressos. Os icones que se destacam sdo a imagem do
coelho e a imagem da garrafa de cerveja que se assemelham com os objetos da vida real. O
indice ¢ o fato de que a Carlsberg pagou para veiculagdo do anuncio, ou seja, trata-se de um
esforco publicitario. Entre os simbolos, destaca-se a comparacgao entre a imagem da garrafa
e do coelho, bem como o fato de que o coelho por si s6 simboliza a velocidade, a fertilidade
e a virilidade, e, na comparagdo, podemos afirmar que todos estes atributos simbolicos sdao
transferidos ao produto. As rema sdo: Provavelmente, melhor, cerveja, coelho, mundo. As
discentes que ser formam destas remas podem ser vistas explicitamente (provavelmente um
coelho; provavelmente a melhor cerveja do mundo), e o argumento ficam implicitas na
comparagdo entre o coelho e o produto: Carlsberg ¢ a cerveja de quem ¢ viril, agil, rapido
como um coelho.

O antncio audio visual da Carlsberg, que ao som de "The Best Time of my Life" ilustrado
na Figura 06, mostra a experiéncia de visitar um supermercado feito pela marca de
cervejas. Ao som de fundo da musica usada na trilha sonora do filme Dirty Dancing, um
homem fantasia como seria um supermercado da Carlsberg. Em sua imaginagdo, um
supermercado da marca de cervejas seria um paraiso, abastecido ndo s6 com cerveja, mas
com ferramentas, chapéus de cowboy, capacetes espaciais, € muito mais. Apds uma pausa
de quatro anos, a marca retoma o mote "If Carlsberg Did" e o “Probably the best”, num
anuncio com criatividade da 72andSunny Amsterdam. Neste antincio os Quali-Signos sdo
as cores (verde escuro, dourados, branco) as imagens e as texturas. O Sin-signo ¢ o propsio
anuncio audiovisual da Carlsberg e o Legi-signo ¢ a categoria de antincios audiovisuais.
Entre os Icone, destaca-se o supermercado apresentado que se parece com um super
mercado real, no entanto, guarda -caracteristicas de um super mercado ideal.
Simbolicamente, os homens felizes tocando os instrumentos, mexendo nas ferramentas,
verificando a lista de compras, se identificam totalmente com o local idealizado na
(percep¢do masculina do que deveria ser um “super” mercado). Entre as Remas, destacam-
Provavelmente, melhor, Carlsberg, super mercado, cerveja, vida. As Discentes que se
formam sdo: E se a Carlsberg fizesse um super mercado?; Provavelmente seria o melhor do
mundo; Hoje tive a melhor experiéncia da minha vida. A partir dessas Discentes, forma-se
o seguinte Argumento: Se a marca Carlsberg fizesse um supermercado, provavelmente seria

o melhor super mercado masculino.
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Figura 06 — Anuncio audiovisual da Carlsberg

Fonte: http://www.youtube.com

Para andlise de antincio de midia digital, a Carlsberg anuncia o que ela descreve como "o
melhor emprego do mundo" em uma campanha em Cingapura, prometendo ao felizardo um
salario de S$ 10.000 (US$7.000) por quatro horas de trabalho como "provador de cerveja" e
embaixador da marca. Os candidatos ao emprego precisam explicar o que os torna “o
provador de cerveja perfeito” em apenas 140 caracteres, responder a perguntas sobre o
slogan publicitirio da Carlsberg e ainda sugerir um nome para uma cerveja.
"Carlsberg ndo faz salas de reunides, mas podemos oferecer-lhe provavelmente o melhor

emprego do mundo", um post da marca de cerveja que possui um link para o hotsite
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(http://probablythebest.com.sg/). As exigéncias para o emprego nao incluem ter
experiéncias no setor, apenas disponibilidade para trabalhar quatro horas, e ser "100%
apaixonado pela Carlsberg ". Os vencedores receberam um prémio em dinheiro de S$
10.000 como parte do pacote. A idéia de recrutamento ¢ parte da campanha " E se a

Carlsberg fizesse ...", que foi lancado em junho deste ano.

Figura 07 — Anuncio digital da Carlsberg

Carisberg
i 29 de novembro - Editado - @ - %

Carlsberg is offering probably the best job in world.
www_probablythebest.com.sg!

Ver traducdo

If @M did meeting rooms,
they would probably be the best in the world.

—

Grlsbety don't do meeting rooms, but we can
offer you probably the best job in the world.

BEER TASTER WANTED.

EARN $10,000 IN JUST 4 HOURS!

EARN $10,000 IN JUST 4 HOURS!

Fonte: http://www.carlsberg.com

Entre os Quali-Signos destacam-se as cores verde escuro, dourado, branco, preto, e as
imagens, textura e tons. O Sin-signo ¢ o anuncio digital da Carlsberg e o Legi-signo ¢ a

categoria de antincios para midia digital. Os Icones que mais se detacam s3o a imagem das
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pessoas na piscina em volta de uma mesa se assemelha a um escritorio € o post que se
assemelha a um cartaz de “procurado”. Os links sdo indicios de que vocé serd encaminhado
a outra pagina e o anuncio em si ¢ um indicio (ndo necessariamente verdadeiro) de que a
marca necessita de um provador e com isso quer gerar interatividade, brincando com o
aspecto simbolico de que este seria o verdadeiro emprego dos sonhos no universo
imagindrio masculino. O anuncio foco na ideia de que beber seria se divertir e sendo assim
se vocé for o provador terd o melhor emprego do mundo, pois estara bebendo, se divertindo
e ganhando para isso. Ao entrar no hotsite somos levados a colocar nossa data de
nascimento, devido ao entendimento das letras dispostas no box. Assim, as remas sio:
Carlsberg, oferece, provavelmente, melhor, mundo, cerveja, emprego, degustador, horas,
procura-se, salas, reunido, apenas, horas, paixdo. As Discentes que se formam sdo: E se a
Carlsberg fizesse salas de reunido?; Provavelmente seriam as melhores salas de reunido; O
melhor emprego do mundo; Procura-se degustador de cerveja; Oferece provavelmente o
melhor emprego do mundo. Assim, o Argumento final ¢ que sendo degustador da Carlsberg

vocé esta degustando uma otima cerveja e esta ganhando por isso.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo foi concebido a partir de atividades tedricas e praticas das aulas disciplina de
Andlise de Imagem, do Curso de Publicidade e Propaganda da UNIVALI. Durantes tais
atividades, pudemos recordar de alguns conceitos aprendidos anteriormente nas aulas de
Dire¢do de Arte. Mas o principal aprendizado foi em relagdo ao entendimento das teorias de
semiodtica e suas aplicagdes.

A escolha dos antincios se deu devido a um interesse anterior as campanhas “Probaly the
best bier in the word e the best time of my life” da marca de Cerveja Carsberg, do qual
muitos detalhes poderiam ser analisados.

Acreditamos que levamos deste trabalho a certeza da complexidade de se analisar todas as
nuances de uma marca/produto e a certeza de com esta podemos entender a fundo como
devemos trabalhar com a tal. E como indica¢do para futuros trabalhos, convidamos os
demais interessados a analisar uma peca publicitaria (ou marca, ou produto) e assim
entender como utilizar os conceitos tedricos para melhorar o processo de criagdo de novos

anuncios.
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