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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo fazer quatro analises semioticas, trés dessas de
pecas publicitarias da campanha “#pegabem”, da empresa Vivo e uma de seu logotipo, com
base nos conceitos das tricotomias da semidtica de Peirce. O processo foi iniciado com uma
pesquisa exploratdria bibliografica sobre, a semiotica de Charles Sanders Peirce e Lucia
Santaella, servindo como base para as analises presentes neste trabalho e sobre conceitos de
direcdo de arte em propaganda, de Newton Cesar, com o motivo de fundamentar as
caracteristicas destes conceitos. A analise verificou que os signos reforcam a identidade da
empresa e da campanha, principalmente os indices (que se repetem e sempre estdo ligados
diretamente com a marca) e simbolos (que se adéquam ao publico-alvo, passando uma de
ambiente de internet).

PALAVRAS-CHAVE: semiotica; direcao de arte; analise de imagem.

1. INTRODUCAO

O que levou a elaboracdo deste artigo foi a disciplina de Andlise de Imagem do 4° periodo
do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade do Vale do Itajai. Durante todo o
semestre foram transmitidos conteudos sobre andlise de imagem e semidtica. As aulas
ocorreram através de semindrios com apresentacdo e debates sobre aspectos tedricos
apresentados por diversos autores e diversas exemplificagdes na publicidade. Como parte
da avaliagdo da disciplina, o professor sugeriu que fossem feitas quatro andlises de
materiais publicitarios de uma empresa, de preferéncia a uma mesma campanha

publicitaria. Este artigo apresenta os principais resultados destas analises.
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As analises, ou seja, o problema a ser resolvido, sdo de extrema importancia para a
formagdo de um publicitdrio. A semiotica ajuda no entendimento no processo de
interpretagdo de significados dos signos e de respectivos contextos: ¢ possivel mensurar o
esfor¢co da equipe de criagdo e planejamento por trds de uma campanha, e, por fim, refletir
se esses esforcos alcancaram os resultados almejados.

Assim, o objetivo deste trabalho foi analisar a campanha “#pegabem” da empresa de
telefonia Vivo. Foi analisado o logotipo, um antincio impresso, uma pega eletronica e uma
peca digital, baseados no método de andlise da semidtica peirceana. A Vivo foi escolhida
por ser uma empresa bastante conhecida, e a campanha “#pegabem” por ser relativamente
nova e de facil lembrancga, além de ter toda uma linguagem voltada para a internet, algo que
chamou bastante a atengao.

As teorias de base para o métodos de andlise, sdo baseados nas obras de diversos autores
como Isaac Epstein, Sandra Ramalho de Oliveira e Joly Martine, mas principalmente de
Charles Sanders Peirce e Lucia Santaella. Para fundamentar os conceitos de diregcdo de arte
em propaganda, a principal referéncia foi a obra de Newton Cesar. Apos a apresentagdo dos
conceitos de semiotica e de diregdo de arte em propaganda, este artigo apresenta uma se¢ao
com a descricdo da metodologia usada para as anélises, € em seguida as andlises em si. Por

fim, ¢ apresentada uma breve conclusao.
2. TEORIAS DA ANALISE DE IMAGEM

Inicialmente, no Ambito da imagem, Martine Joly em sua obra "Introducio A Analise da
Imagem" (1994), usa como objeto de andlise, a mensagem visual Unica e fixa. Estuda suas
implicagdes, a linguagem com a semiologia, as mensagens plasticas, icOnicas e linguisticas.
Especificamente, Joly estuda a imagem publicitéria, o que ela chama de imagem midiatica,
sendo uma
[...] imagem invasora, onipresente, aquela que criticamos e que faz ao mesmo
tempo parte da vida quotidiana de cada um, ¢ a imagem medidtica. Anunciada,

comentada, adulada ou vilipendiada pelos proprios media, a imagem torna-se entdo

sinénimo de televisdo e de publicidade. (JOLY, 1994, p. 14)

E assim que se inicia o estudo mais especifico em publicidade, em sala de aula. Na obra

“Imagem Também Se L&”, Sandra Ramalho e Oliveira apresenta um modelo para ler



]
V/
->-<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

imagens: através de definicdo de linhas, elementos constitutivos e significantes,
procedimentos relacionais e texto verbal. (OLIVEIRA, 2009)

Mas e a semiotica? De acordo com Santaella (2012), a semidtica origina-se do grego
semeion, ou seja, signo. Portanto, semidtica ¢ a ciéncia dos signos, portanto, a ciéncia de
todas as linguagens, verbais e ndo-verbais.

Santaella (2012), apresenta a semidtica de Charles Sanders Peirce, considerado o pai da
semiodtica. Na fenomenologia da semidtica peirceana encontram-se os conceitos de
primeiridade, secundidade e terceiridade. A primeiridade trata-se da sensacdo pura, ou a
relacdo entre o signo e um dos cinco sentidos humanos, que poderia ser definido como na
expressdo ‘ver’. A secundidade ¢ um conflito, uma relagdo de agdo e reacdo, ou seja, €
aquilo que chama atencdo do individuo, o faz ‘atentar para’. A terceiridade ¢ a
interpretagdo, a generalizacdo, ou a categorizacao de algo. Em resumo, ¢ aquilo que antes
foi visto e que por milésimos de segundo lhe chamou atencdo e quando o sujeito menos
espera, ja fez uma interpretagao, correspondendo ao ‘generalizar’.

Peirce (2000) define o signo como uma espécie de veiculo (algo que veicula a informagao),
e tal veiculo pode ser subdividido numa primeira tricotomia, ou, trés niveis: sintatico
(material), semantico (imaterial), pragmatico (regra). Depois dessa primeira tricotomia, o
signo se desdobra em outras trés tricotomias, com diversas combinagdes.

Segundo Peirce (2000), a primeira tricotomia trata-se do signo em relacdo a si mesmo. O
quali-signo sdo as qualidades, aquilo que ¢ de responsabilidade do apenas “ver”, ela ¢ uma
primeiridade pura, ndo existente no mundo, e para existir precisa de duas qualidades. O sin-
signo sdo os objetos no seu singular, ou seja, a ocorréncia de ser um objeto em si. Ja o legi-
signo como faz parte de uma terceiridade, ¢ lei. A segunda tricotomia ¢ do signo em relagdo
ao objeto, sua existéncia. E de um mundo imaterial. O icone ¢ o simbolo que representa seu
objeto por similaridade. O indice ¢ a relagdo causal (causa-efeito) entre o signo e seu
significado, ou seja, ¢ um signo que foi causado pelo seu significado. E o simbolo por sua
vez, ¢ um signo que representa seu objeto por convengdo ou regra social. Por fim, a terceira
tricotomia ¢ em relagcdo ao signo e seu interpretante, ou seja, € interpretagdo. A rema € uma
das palavras/termos que formam as premissas. As discentes sdo frases, proposigdes ou
premissas que formam os argumentos. Os argumento ¢ um pensamento aberto e criativo,

que precisa de duas premissas. Argumentos podem ser deducdes, inducdes ou abdugdes.
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3. DIRECAO DE ARTE EM PROPAGANDA

Para melhor entendimento das analises deste artigo, ¢ importante explanar alguns conceitos
referentes a Direcdo de Arte em Propaganda, sdo eles: tipografia, cores, logotipo e
composi¢do de imagem. De acordo Cesar (2008), parte-se do pressuposto de que tais

conceitos podem ser encontrados em toda e qualquer pega publicitaria.
3.1 Tipografia

Tipografia ¢ a arte e a técnica de ndo apenas escrever, mas compor com uso de tipos de
fontes. Para Cesar (2008) existem seis tipos de fontes: antigo, moderno, com serifa, sem
serifa, manuscrito e os decorativos. Para cada tipo de anuncio, publico ou produto ¢
recomendado um tipo de fonte. Para a escolha da fonte, deve-se pensar no publico-alvo e
depois na empresa anunciante. E preciso analisar a fonte, seus tragos, desenho etc., e a que
melhor os representar, torna-se a mais adequada. A tipografia tem o poder de transmitir

caracteristicas abstratas como seriedade, delicadeza, elegancia, seguranca, etc.
3.2 Cores

Existem relacdes e sensacgdes diferentes para cada influéncia de cor. “As cores sdo usadas
para estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar e, no caso da propaganda, vender”.
(CESAR, 2008, p.189). Assim como a tipografia, existem cores destinadas a diferentes

publicos, possuindo muitos significados e diversas formas de combinagdes de cores.
3.3 Logotipo

Logotipo ¢ a identidade da empresa. Sua assinatura e o que ela representa. Para entender
mais sobre logotipo devemos pensar no seu processo de criagdo. Cesar (2008, p.113) diz
que “vocé precisa saber o que ¢ a empresa, por que foi fundada, qual seu objetivo, para que
serve, a quem se destina, qual sua histéria, coisas assim”. Um logotipo ndo ¢ criado ao

acaso, ele necessita representar muito bem o que a empresa ¢ € o que ela quer passar.

3.4 Composi¢ao de imagem
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De acordo com Cesar (2008), a composicdo de um antncio deriva da composicao
fotografica. Composi¢ao nada mais ¢ do que a pré-disposi¢cao das linhas, formas, luz e
sombra, contraste, enquadramento, cores, moldura, reflexos, textura, movimento etc. Na
hora de montar uma imagem, o diretor de arte tem o poder de destacar os aspectos que
deseja chamar mais aten¢do em sua arte, através de alguns desses tipos de composi¢des e

elementos.
4. METODOLOGIA

Este trabalho iniciou com uma pesquisa bibliografica, utilizando referéncias sobre
Semiotica e conceitos de Direcdo de Arte em Propaganda. No que tange a analise semiotica
fora aprofundado ainda mais sobre o tema em sala de aula, através de exercicios e auxilio
do professor. Uma andlise semiotica consiste em definir o objeto a ser analisado, descrever
todo seu contexto e seu signo e a logo apds descrever seus nove pontos, a partir de
combinagdes das tricotomias. Tais tricotomias sdo representadas no Quadro Semiotico de

Charles Sanders Peirce:

Quadro 1 — Quadro Semiotico

Signo em Si Signo e seu objeto Signo ¢/ interpretante
(material) (imaterial) (uso)
Primeiridade Quali-signo fcone Rema
Segundidade Sin-signo Indice Discente
Terceiridade Legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: Arquivo do autor com base em Peirce (2010).

As categorias legi-signo, sin-signo, quali-signo, icone, indice, simbolo, rema, discente e

argumento serviram de base para as analises semidticas que serdo apresentadas em seguida.
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5. ANALISES DA CAMPANHA PUBLICITARIA #pegabem

A marca escolhida para as andalises deste artigo foi a Vivo, operadora de celulares que
possui cobertura em todo o territorio brasileiro. Segundo o site O Mundo das Marcas’, em
23 de janeiro de 2001 a Portugal Telecom e a Telefénica Moviles firmaram um acordo
estratégico para criar uma empresa de telefonia celular. A Vivo foi resultado de uma unido
das principais operadoras de telefonia celular do pais (Telesp Celular Participacdes, Tele
Leste Celular Participagdes, Tele Sudeste Celular Participacdes, Celular CRT Participagdes,
Norte Brasil Telecom, Global Telecom e Telemig Celular Participa¢des), formando a maior
empresa do setor na América do Sul. O langamento oficial da empresa aconteceu no dia 13
de abril de 2003.

A marca foi langada afim de representar a maior comunidade de clientes do Brasil. Com
intuito de oferecer produtos e servigos para a comunicacdo moével, procura inovar e assim
transformar o dia-a-dia de seus clientes mais facil e divertido. A Vivo, como o préprio
nome ja diz, representa vida, energia, alegria e uma atitude positiva. O icone que representa
a marca (um boneco “palito”, mais robusto, sem detalhes e expressdo facial que,
inicialmente, aparecia nas cores no azul, verde, vermelho, laranja e purpura, cada uma
representando uma das empresas da jungdo que deu origem a empresa), segundo a marca,
simboliza sua postura e seus valores: proximidade, transparéncia, simplicidade, brasilidade
e acessibilidade. Ele representa também o companheiro que oferece os servigos e quer
sempre estar a disposi¢do, ajudando e inovando. Segundo Mundo das Marcas (2006), “Seu
dinamismo e seu aspecto visual — com diversas cores e posigdes — representam a
diversidade da comunidade de clientes”. O icone também personifica a marca, a tecnologia
e os servicos que oferece, tornando-a mais tangivel e humana.

A campanha promocional "#pegabem" analisada ¢ da primeira fase da campanha que
estreou no final do ano de 2013 e continua em veiculacao até a data de conclusdo deste
trabalho (final de 2015). A campanha #pegabem, refere-se a uma conversa proxima, franca
e direta com as pessoas sobre tudo. #pegabem significa viver melhor — namorar, viajar,
fazer amigos, se relacionar com as pessoas ¢ com as melhores coisas da vida. E tudo que

#pegabem pega melhor com a qualidade, cobertura e velocidade da Vivo.

5 Mundo das marcas. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/vivo-voc-em-primeiro-
lugar.html> Acesso em: 30 de novembro de 2015.




!
\V/,
->o<- 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

“A campanha faz um contraponto do que pega bem na vida e o que pega bem na Vivo. A
ideia foi mostrar que em todos os momentos da vida, a Vivo esté 14, oferecendo conexao de
qualidade, para que as pessoas possam aproveitar ao maximo, possam viver melhor”,
comenta Cris Duclos, diretora de imagem e comunicacdo da operadora no site
edutakashi.wordpress.com.

O visual da campanha ¢ cheio de linguagens muito comuns no universo da internet ¢ mais
precisamente do Instagram ou outros aplicativos de compartilhamento de noticias de seus
momentos. O resultado ¢ um conjunto de imagens coloridas dessas diversas conexdes. Mais
de 4 mil pessoas usaram a hashtag #pegabem em redes sociais na primeira semana da
campanha, segundo o site O Mundo das Marcas®. Criada pela DPZ, a campanha utiliza o
cotidiano de pessoas comuns — e sua relacdo com o universo digital —, para torna-las

protagonistas do filme e de todas as agdes.
5.1 Logotipo

Figura 1 — Logotipo Vivo.

vivo *

Fonte: http://logotipos.ws/tag/logos-de-empresas-brasileiras/

Os quali-signos principais do logotipo sdo a fonte sem serifa da palavra “vivo” que estd
toda em minusculo, com seus cantos arredondados, sem textura, luz ou sombra; juntamente
com 0 mascote da empresa, um boneco tipo palito, porém mais robusto, com uma perna no
ar, possuindo cantos arredondados ¢ em 3D, com sombras e luzes e degrade na sua cor,
ambos em cor roxa. O sin-signo, da sua singularidade, ¢ um logotipo da Vivo. Para tanto,
seu legi-signo trata-se da categoria definida como logotipos de marcas de operadoras de

celulares.

® Mundo das marcas. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/vivo-voc-em-primeiro-
lugar.html> Acesso em: 30 de novembro de 2015.
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Os icones mais relevantes sdo o mascote da Vivo, que se assimila a uma figura de um corpo
humano. A cor roxa se parece com a cor da uva. Logo o indice aparece em todos os
materiais que recebem o logotipo da vivo, indicando que existe uma conexao direta entre a
empresa € a pecga publicitaria, ou seja, a peca ¢ da vivo. Como simbolo pode-se citar que o
logotipo representa os seres vivos, ou seja, a vida, o movimento, os individuos, o povo ¢ a
energia de um corpo vivo. Particularmente no caso do logotipo da vivo, os logotipos sdao
altamente simbodlicos pelo fato de terem sido criados justamente com a finalidade de
representar a empresa, tornando-se uma convengao.

O argumento para esse logotipo, do tipo dedutivo é: A marca representa a vida, um boneco
"vivo", portanto a marca € viva. E também: O icone ¢ um companheiro, o icone representa a
marca. Assim, a marca ¢ companheira. E ainda: Seu mascote ¢ tangivel e humano, o
mascote representa a marca, assim a marca ¢ tangivel e humana. Desdobrando tudo isso em
discentes, temos: Representa a vida. Boneco vivo. Marca ¢ viva. fcone é um companheiro.
Marca companheira. Mascote tangivel e humano. Marca ¢ tangivel e humana. E em remas:

vida, boneco, marca, Vivo, companheira, tangivel. humano.
5.2 Anuncio impresso

Figura 2 — Anuncio impresso Vivo.
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Fonte: http://payload389.cargocollective.com/1/8/278265/10092608/Vivo-Pegabem02 670.jpg
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Os quali-signos presentes sdo as cores roxo, laranja, verde, azul. O fundo branco com
textura lisa. As formas arredondadas, tanto no desenho do boneco, quanto nas tipografias.
Presenca de luz e sombra no “#pegabem”. O boneco ¢ cheio de texturas, luzes e sombras,
nas mesmas cores preto, verde, azul, laranja e roxo. A tipografia usada ¢ com serifa e
arredondada. Possui quatro blocos de textos, inclinados e na diagonal. O sin-signo trata-se
de um anuncio impresso da Vivo, e seu legi-signo, anuncios impressos de operadoras de
celulares.

Os icones no antncio sdo o mascote (boneco) se parece com um corpo humano. As formas
que montam o boneco se parecem com pessoas € objetos, como uma bola de futebol, um
skate e celulares. A hashtag se parece com um jogo da velha. A figura no canto direito
superior se parece com o emblema da selecdo brasileira, j4 no canto direito inferior se
parece com um celular, um arroba, um retangulo e um telefone fixo. O verde se parece com
a cor de limdo, o roxo de uva, o azul do céu e o laranja da cor da fruta laranja. O indice ¢
que o anuncio ¢ um indicio de que a empresa Vivo anunciou em uma revista, pois queria
passar uma mensagem ao seu publico. Os simbolos do anuncio representam o povo
brasileiro, a conexdo entre esse povo e a conexao através da internet 4G. Representa o ser
humano, seu corpo articuldvel, o movimento e a energia. Também a rapidez, a sua
cobertura nacional e a relagdo com os esportes.

Os argumentos s3o de que a Vivo possui servico de internet 4G e a Vivo tem uma boa
cobertura de sinal, que ser reflete na propria hashtag pega bem (#pegabem), entdo a internet
4G da Vivo pega bem. A Vivo tem a maior cobertura e ela ¢ até 10x mais rapida, entdo a
cobertura da vivo ¢ até 10x mais rapida. As discentes sdo: Servigo de internet 4G. Vivo
pega bem. Maior cobertura. Até 10x mais rapida. Ja a rema sdo: internet, 4G, pega, bem,

cobertura, maior, rapida.
5.3 Pega eletronica

Para andlise de pega eletronica, foram escolhidos alguns frames que sintetizam o filme

publicitario da campanha #pegabem.
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Figura 3 — Frames do Filme #pegabem
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Conectados vivemos melhor.
Fedefonica

Fonte: Produzidos pelos autores com base em https://www.youtube.com/watch?v=kxbOEOpSg4U

Os quali-signos sdo as cores mais marcantes, o laranja, roxo, azul e verde. Ha imagens em
ambiente externo, como praia, rua, piscina, campos, debaixo d'dgua, trilha na floresta,
cachoeira, estrada e imagens em lugares interiores como em uma festa, quarto de alguém.
Além do formato do mapa do Brasil em cima de um mapa de alguma cidade. As fontes sdo
com serifa, menos a do logotipo da Vivo e da Telefonica. As formas arredondadas e linhas
curvas estdo presentes em todo o video. As imagens sdo ricas em texturas, contraste de
cores fortes, luzes e sombras. O anuncio possui desenhos, nas cores branco, laranja, roxo e
verde sobre as imagens. O sin-signo ¢ um anuncio eletronico audiovisual da Vivo. E o legi-
signo sdo anuncios eletronicos audiovisuais de operadoras de celulares.

Dentre os trinta segundos do antincio, foram escolhidos nove quadros para serem melhor
analisados, sendo esses os mais importantes. Os icones presentes no anuncio sao,
primeiramente o mascote (boneco) que se parece com um corpo humano, também um
retangulo azul semelhante a uma piscina e dois objetos em movimento que se parecem com
duas pessoas, no caso, pulando nesse piscina em questdo. H4 uma paisagem que se
assemelha a de um campo com rochas, onde em cima destas estdo quatro pessoas, € uma
delas estd com algo semelhante a um tablet na mao. No meio do quadro ha uma hashtag
que se parece com um jogo da velha juntamente ao lado de caracteres pertencentes as letras

do alfabeto. O antincio também possui uma imagem de um ambiente de balada, com duas

10
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pessoas (mulheres) conversando. Uma delas estd segurando algo que se parece com um
celular. Sob o quadro ha um conjunto de formas que sdo semelhantes a uma conversa de
WhatsApp. Outro ambiente ¢ uma praia, depois do por do sol, pois a luz esta baixa e ndo se
v€ 0 sol. H4 uma silhueta que se parece com um corpo humano que segurando algo
semelhante a um celular na sua mao direita. Neste mesmo, ha uma forma semelhante a um
cursor de mouse ¢ a um botdo de "compartilhar". Encontra-se no anuncio também uma
cidade vista de cima, com formas semelhantes a telhados de casas, ruas e um rio. Por cima
dessa imagem tem um contorno em branco forma o mapa do Brasil. Em volta do mesmo,
encontram-se onze formas laranjas que assemelham-se a icones de localiza¢do. No centro
do mapa do Brasil, tem um desses icones de localizagdo com o logotipo da empresa Vivo
dentro. O antincio também apresenta um ambiente de rua, onde uma pessoa esta falando ao
telefone e caminhando pela calgada. H4 formas que se assemelham com um mato, uma
parede, a porta de uma garagem e pichacgdes de paredes. No préximo quadro em primeiro
plano, aparecem formas semelhantes a de um celular e duas maos humanas o segurando. No
plano de fundo h4 uma cor azul forte, remetendo ao fundo de uma piscina e junto com isto,
quatro formas humanas. Nos tltimos instantes do video, as formas que montam o mascote
da Vivo, assemelham-se com pessoas e objetos, como uma bicicleta, uma motocicleta, um
carro e celulares. O verde se parece com a cor de limdo, o roxo de uva, o azul do céu e o
laranja da cor da fruta laranja. O fundo possui um degradé, como se a luz estivesse
concentrada ao meio do quadro. Na ultima imagem temos, o que parece ser o logotipo da
Vivo, junto com seu possivel slogan e o logotipo da Telefonica. A cangdo desse video
assemelha-se a musica That's Not My Name da banda The Ting Tings. Seu ritmo parece ser
um pop. O antincio ¢ um indicio de que a empresa Vivo anunciou em TV e quis enfatizar ao
seu publico que seu sinal de celular pega bem, com rapidez com cobertura nacional. Os
simbolos do anuncio representam o povo brasileiro, a conexdo entre o povo através da
internet 4G. Outro aspecto simbodlico ¢ a representacdo do ser humano, seu corpo
articulavel, seu movimento e energia. O filme traz proximidade com o consumidor, falando
diretamente que a 4G da Vivo pega bem. E esse #pegabem remete ndo s6 ao servigo
oferecido pela marca, mas sim que pega bem vocé ser Vivo, ou seja, ¢ bonito, ¢ legal,
porque sendo Vivo, voc€ estara sempre conectado para falar com quem quiser. #pegabem
significa viver melhor, namorar, viajar, fazer amigos, se relacionar com as pessoas € com as
melhores coisas da vida. O #pegabem ¢ a melhor qualidade, cobertura e velocidade da

Vivo. Assim, nas férias mostradas no video, pega bem ter Vivo.
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Os argumentos para esse anuncio sdo: A Vivo possui servigo de internet 4G e a Vivo pega
bem (#pegabem), entdo a internet 4G da Vivo pega bem. A Vivo tem a maior cobertura e
ela é até 10x mais rapida, entdo a cobertura da vivo ¢ até¢ 10x mais rapida. Pega bem ter
mais cobertura e a Vivo pega bem. E por causa da cobertura que ter Vivo pega bem. A 4G
da Vivo ¢ veloz e assim vocé fica mais rapido mais perto. Vocé se aproxima das pessoas
que estdo longe com a veloz 4G da Vivo. Portanto, os discentes sdo: Servigo de internet 4G.
Vivo pega bem. Maior cobertura. Até 10x mais rapida. Mais cobertura. 4G da Vivo ¢ veloz.
Vocé fica mais perto. E as remas sdo: internet, 4G, pega, bem, cobertura, maior, rapida,

cobertura, veloz, perto.
5.4 Peca Digital

Figura 4 — Site Vivo Pega Bem
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Fonte: Produzidos pelos autores com base em http://vivopegabem.clientes.ananke.com.br/ e
https://lojaonline.vivo.com.br/vivostorefront/

Existem diversos quali-signos nesta pega digital. As cores mais marcantes em todo o
hotsite/links, que sdo roxo, laranja, verde, azul e branco. O fundo das partes do site sdo
formados por fotos caracteristicas de campanhas da Vivo. Uma forma bastante presente sao
os retangulos com cantos arredondados. A tipografia ¢ com serifa e arredondada, e na
hashtag (#pegabem) ha um trago de contorno colorido e seu preenchimento ¢ transparente.
As demais palavras centrais estdo na mesma tipografia, porém com preenchimento de cor.
Ha luz e sombra nas fotografias. O sin-signo trata-se de um hotsite da Vivo e, portanto seu

legi-signo sdo hotsites de operadoras de celulares.
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Os icones do hotsite estdo no titulo “#pegabem” que se parece com uma placa de neon e
também de pessoas segurando celulares méveis. Ha icones caracteristicos da internet, como
de compartilhamento, nuvem, microfones, computadores e o logotipo da Apple. Junto do
mascote (boneco) que se parece com um corpo humano e a hashtag que assemelha-se com
um jogo da velha.

Todas as paginas centrais do site possuem no canto superior esquerdo o logotipo da Vivo
escrito na diagonal, na parte superior direita ha o “venha ser vivo” dentro de um retangulo,
no canto inferior esquerdo o logotipo da telefonia e no canto inferior direito a frase “VIVO,
conectados vivemos melhor”, junto com quatro icones de um celular mével, um telefone
fixo, um arroba e um tablet. O verde se parece com a cor de limdo, o roxo de uva, o azul do
céu e o laranja da cor da fruta laranja. Nos backgrouds as imagens vao se aproximando,
como se fosse uma camera pegando zoom. Seu indice ¢ de que empresa Vivo possui um
hotsite para sua campanha #pegabem. Nas pecas digitais existem varios outros indices,
como os links que sdo dispositivos de agdo-reacdo, ou seja, cada vez que o operador executa
o comando de clicar sobre o link ele espera ser levado a agdo de navegar para outro destino.
O hotsite representa simbolicamente o povo brasileiro, a conex@o entre esse povo € a
conexdo através da internet 4G. Ele representa a ligagdo entre as pessoas que inspiram a
internet e sdo usuarios da Vivo. O hotsite transmite alegria e tranquilidade, ele faz com que
a empresa Vivo tenha uma cara série e responsavel, mas ao mesmo tempo jovem. Através
do bate-papo, aplicativo, compartilhamentos e o proprio hotsite a Vivo se torna cada vez
mais presente na vida de seus consumidores, promovendo uma conduta de companheirismo.
Os argumentos para essa peca sdo: O hotsite ¢ da Vivo e ele ¢ interativo, portanto a Vivo ¢é
interativa. E também: Através do seu hotsite (veiculo), a Vivo promove o didlogo e a Vivo
possui cobertura 4G (servigo), assim, a empresa oferece além do servico, um meio de
comunicagdo também, para esse didlogo. Desmembrando temos os discentes: Hotsite da
Vivo. E interativo. Promove o dialogo. Cobertura 4G. Empresa oferece além do servigo. E

ainda as remas: hotsite, Vivo, interativo, didlogo, 4G, servico, cobertura, empresa, além.
CONSIDERACOES FINAIS
A partir dos conceitos de direcdo de arte e das tricotomias da Semiotica peirceana, e dos

trabalhos feitos em sala na disciplina de Andlise da Imagem do Curso de Publicidade e

Propaganda da UNIVALI surgiu a ideia de elaborar este artigo.

13



]
\V/,
->-<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

A escolha da empresa Vivo e da campanha “#pegabem” foram feitas por dois motivos: (1)
a busca de uma campanha relativamente atual, de facil lembranga, e de uma empresa
conhecida; (2) uma linguagem diretamente ligada a internet, fator de interesse particular dos
autores do trabalho.

A classificacdo dos diversos signos presentes nas diferentes pecas publicitarias analisadas
em primeiridade, secundidade e terceiridade mostrou que a criatividade pode ser utilizada
de forma muito interessantes: além da clara polissemia encontrada (multiplicidade de
sentidos) na expressao “pega bem”, cujo significado especifico e pontual s6 se revela dentro
de um contexto em que cada pega se encontra. Destaca-se ainda a importancia dos icones e
simbolos, tanto na constru¢cdo do logotipo quanto numa campanha com diversas pecgas
publicitarias e abrangéncia nacional.

As pegas repetem signos de referéncia ao ambiente da internet, sempre conectando a marca
diretamente aos seus simbolos. Assim, o mascote, as cores, a linguagem, e a hashtag
#pegabem, cumprem bem duas importantes fungdes de adequacado: (1) adequagdo a imagem
que a empresa quer passar; (2) adequagao ao publico-alvo.

Para trabalhos futuros, recomenda-se que outros académicos fagam analises das mesmas
pecas com base nas mesmas teorias, ou ainda com base em outras teorias de andlise, a fim

de buscar outras interpretagdes € promover comparacdes.
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