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RESUMO

Na busca pela atencdo do consumidor, a publicidade inova e experimenta
diferentes recursos criativos. Entre os mais diferenciados, encontra-se aquele
que intitulamos de negacédo visual - a imagem ilustra exclusivamente as
desvantagens do ndo uso de determinados produtos e servi¢os que assinam a
peca publicitaria. O conceito de negacdo visual emerge fundamentado nas
profundas reflexdes de Henri Bergson sobre a negacdo e adquire contornos
baseado na retorica de visual e verbal de Gui Bonsiepe. Circunscrito o objeto
de estudo, um levantamento nos mais de mil anincios impressos e
premiados é realizado com vistas a dimensionar a frequéncia de utilizagdo
dessa estratégia e a classificacdo da sua relacdo com o texto verbal. Esses
passos conduzem ao principal objetivo do presente estudo que é o de
explorar os potenciais efeitos desses signos visuais sob a ética da semidtica
peirciana, presentes nos anuncios impressos e premiados pelo Clube de
Criacdo de S&o Paulo. Os principais resultados apontam para a forca
indexical das imagens que concentram os efeitos e exigem maior capacidade

intelectual dos leitores na interpretacdo da mensagem global.

Palavras-chave: Publicidade impressa. Semiética. Negacdo Visual.
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ABSTRACT

In the pursuit for consumer attention, advertising innovates and experiments
different creative resources. Among the most distinguished, who is entitled
visual denial — only the image illustrates the disadvantages of not using
certain products and services that the advertising sign. The visual concept of
negation or visual denial, emerges based on deep thoughts of Henri Bergson
on the negation and get contours based on visual and verbal rhetoric of Gui
Bonsiepe. Circumscribing the object of study, a survey in more than one
thousand and awarded print ads is done in order to scale the frequency of use
of this strategy and the classification of its relationship with the verbal text.
These steps lead to the main objective of this study is to explore the potential
effects of these visual signs from the perspective of Peircean semiotics,
present in print ads and awarded by the Creative Club of Sdo Paulo. The
main results show the strength of indexical images that focus effects and
require greater intellectual capability of readers in the interpretation of

the overall message.

Keywords: Print Advertising. Semiotics. Visual Denial,
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INTRODUCAO

Ao longo de uma carreira profissional construida quase que exclusivamente por
experiéncias relacionadas as areas de marketing e comunicacdo, em grandes empresas,
um fato sempre intrigou: a utilizacdo, em certas pecas publicitarias, de elementos
contrarios a proposicdo de valor — fotografias ou ilustracBes — , que se apresentam em
oposicdo aos beneficios oferecidos pelo produto ou servigo. Esses elementos, a bem da
verdade, ndo se apresentam de forma isolada, mas integrando uma peca publicitaria cujo
resultado é a constituicdo global de uma mensagem, invariavelmente favoravel ao
produto anunciado. Afinal, a razdo de existir de qualquer material publicitario é a de
chamar a atencdo para um determinado produto ou servico e persuadir o consumidor a
adquiri-lo.

Trata-se, portanto, de uma estratégia de comunicacgdo que destaca visualmente as
provaveis consequéncias negativas motivadas pela auséncia dos beneficios da marca ou
produto em questdo. Fotografias e ilustragdes que buscam representar as situacdes de
desvantagens a que estdo expostos aqueles que ainda ndo possuem o produto ou nao
contrataram determinado servico. A corporificacdo dos atributos da marca cede espaco
exclusivamente a materializacdo visual das desvantagens relativas ao uso de produtos
concorrentes ou substitutos, ou simplesmente as desvantagens de seu ndo uso.

Os beneficios da marca, explicitos ou implicitos, sdo apresentados como a
solucdo para aquela situacdo representada visualmente — sempre, adversa, desconfortavel
ou negativa em que o receptor podera se encontrar. Neste trabalho, chamamos a esse tipo
de representacao de “negacdo visual”.

O termo “negacdo visual” surge de uma das figuras da retorica visual/verbal de
Gui Bonsiepe. Segundo Bonsiepe (2005, p. 210), a figura da retérica visual/verbal é “una
combinacion de dos tipos de signos cuya eficacia para la comunicatién depende de la
tension entre las caracteristicas semanticas de esos signos”.

Para o autor (2005;1997), que propbs um sistema de retorica visual/verbal
baseando-se na teoria semiética, as relagdes entre 0s signos visuais e verbais na
publicidade impressa ndo podem ser estudadas aplicando-se 0 mesmo conceito da retérica

verbal, de “distanciamento do uso normal” ou “a arte de dizer algo em nova forma”.
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Nessa relacédo, € impossivel identificar qual tipo de signo se presta a tal “distanciamento”,
pois ambos estabelecem relacdes sincréticas acumulativas.

Entre as figuras retdricas propostas por Bonsiepe — especificacdo, fusdo,
paralelismo e tipograma, apenas para citar algumas — a que mais se aproxima do corpus
da presente pesquisa é a “negacao visual/verbal”, quando os signos verbais negam o que
se mostra por meio da visualidade. Bonsiepe (2005, p. 211), exemplifica com o0 andncio
da Kardex . O texto diz: “ ‘“Nosotros no hacemos esto’. La ilustracién es cancelada pela

afirmacion verbal”.
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Das machen wir nicht.

.

Figura 1- Kardex
Disponivel em: < http://wwwsoc.nii.ac.jp/vsj2/\VV1SION/koumokuPDF/06kaisetu/E2003.15.03.03.pdf>

Acesso em: 30 de maio de 2011

Kardex é uma marca e também representa um antigo nome de um sistema de
fichas contido em um armario, que guarda toda a movimentacao dos itens de estoque de
pecas ou equipamentos de uma empresa. O signo verbal, nesse exemplo, nega o signo

visual que se apresenta de forma desorganizada, com as fichas desarrumadas.


http://wwwsoc.nii.ac.jp/vsj2/VISION/koumokuPDF/06kaisetu/E2003.15.03.03.pdf
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A solucéo apresentada pela Kardex € uma nova forma de organizacao ratificada
no corpo do texto, com mais de 309 solugdes para organizacéo de escritorios e controles
de estoques.

H& um entendimento baseado em outro texto de Bonsiepe (1997, p.165), em que
também o signo visual pode negar o verbal. Em casos como esses, 0 texto verbal nédo
nega, mas afirma algo ao que a imagem representada se opde explicitamente. Nessa
situacéo a figura da ironia parece dominar todo o contexto.

Contudo, nessas duas categorias, Bonsiepe ndo considera a relagédo de negacao
entre a imagem e a proposicdo de valor do produto — também chamada de promessa
basica ou beneficio principal na literatura especializada. Nos dois casos, a relacdo se
estabelece unicamente entre os signos verbais e visuais.

No objeto de estudo da presente pesquisa, diferente das categorias propostas por
Bonsiepe, 0s signos visuais — em particular a foto ou ilustracdo do anuncio impresso —
negam a proposicdo de valor do produto ou servico. A relacdo de negacdo ndo se
estabelece de forma obrigatdria entre a imagem e titulo. O titulo ndo afirma: “No6s ndo
fazemos isso que a imagem mostra”, mas a imagem afirma: “E esse 0 prejuizo que vocé
tera se ndo adquirir esse produto ou servigo”. Ndo ¢ o titulo que nega a imagem (OU a
imagem que nega o titulo), mas a imagem nega a proposi¢do de valor da marca ou do
produto. Em outras palavras, o signo visual se apresenta em oposicdo aos beneficios ou
atributos do produto ou servigo anunciado, porque ndo se referencia aos mesmos.

O exemplo que se segue elucida bem ao que denominamos de negac¢do visual. A
empresa Volkswagen garante que 0 uso de pecas originais evita problemas mecanicos que
podem trazer certos transtornos ao seu publico potencial. O titulo do antncio diz “A gente
sabe quanto custa um frete atrasado” e o slogan, aconselha “S6 use pecas originais
Volkswagen ”. A imagem representa um caminhdo no acostamento, reforgando por meio

2

da frase ‘“sorvete derretido” em sua lateral, que o ndo uso das pecas originais
Volkswagen gera prejuizos ao caminhoneiro. Ou seja, a imagem se apresenta em oposi¢do
aos beneficios oferecidos pela marca, que seriam o bom funcionamento do veiculo e certa

seguranca, se corporificando no prejuizo motivado pelo ndo uso do produto.
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| Agente sabe o quanto custa
“um frete atrasado.

Figura 2 — Pecas Volkswagen

Em uma sociedade saturada de informagdo, o desafio de atingir a um
determinado publico exige estratégia. Em se tratando de publicidade, esta situacdo nao se
ameniza, ao contrario, diante de tantos produtos e servicos similares, fazer-se notar e,
principalmente, convencer o receptor em prol de determinada escolha requer solugfes
criativas de diferentes estratagemas.

As pecas publicitarias estdo sempre direcionadas a um publico-alvo e buscam
valorizar, junto a ele, as caracteristicas do produto ou servi¢o por diferentes caminhos,
sejam eles pelos aspectos estéticos, funcionais ou diferenciais em relacdo a concorréncia,
como aponta Luiz Celso Piratininga (1994, p. 75).

Diante de tantos esforcos publicitarios que buscam evidenciar, por meios
racionais ou emocionais, os beneficios deste ou daquele produto, a estratégia de
representar as desvantagens da ndo utilizagdo de determinado produto ou servigo, ao
invés de suas vantagens, se destaca por ser uma solucdo criativa incomum, enigmatica,
carregada de certa ambiguidade.

Partindo do principio que a publicidade objetiva necessariamente construir um
argumento em favor de um produto ou servi¢o determinado, surge o questionamento: que
efeitos podem ser gerados por uma imagem em negagdo visual inseridas em andncios
publicitarios?

O que interessa a esta pesquisa, portanto, é investigar o potencial interpretativo

dessas ilustracdes, presentes especificamente em andncios publicitarios impressos, que se
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constituem em elementos de negacdo dos beneficios ou atributos da marca. Dito de outra
forma, o principal objetivo da pesquisa reside em verificar que efeitos podem ser gerados
por uma imagem em negacéo visual, considerando o conceito de “efeito do signo” sob a
Gtica da semiotica peirciana como o proprio resultado mental do signo, também chamado
de interpretante (PEIRCE apud NOTH,2005, p. 71).

Entendendo o interpretante como aquilo que é passivel de ser produzido em uma
mente a qual o signo se dirigiu, a pesquisa visa também identificar em que niveis de
compreensdo se situa, preponderantemente, a imagem em negacéo visual.

Como elemento constitutivo da mensagem publicitaria, a imagem também deve
ser analisada, levando em consideracdo a sua relacdo com o verbal, uma vez que ambos
estabelecem relagBes sincréticas. Desta maneira, também faz parte dos objetivos
especificos, averiguar que tipos de relacdo entre o visual e o verbal — suplementar,
complementar e de redundancia —, predominam em anuncios impressos que utilizam a
negacdo visual.

Partindo da premissa que a publicidade embute um discurso que visa a persuadir
o leitor, identificar que tipos de manipulagdo, como a tentacdo, intimidacdo, sedugéo ou
provocacdo sdo mais utilizadas na narrativa desse tipo de anuncio, completa a lista de
objetivos especificos.

O presente projeto de pesquisa, que tem como objeto de estudo a imagem em
negacdo visual e seus potenciais efeitos, vai se limitar a analisa-la quando inserida
exclusivamente em andncios impressos e premiados nas categorias Ouro, Prata e Bronze
pelo Clube de Criacdo de Sao Paulo (CCSP), entidade fundada por publicitarios da area
de Criacdo cujo proposito € a valorizacdo e a preservacdo da criatividade na propaganda
brasileira. Qualquer outro tipo de propaganda ou publicidade, inserida em diferentes
suportes como de audio, video ou outros impressos, mesmo que premiadas pela entidade,
ndo fardo parte do presente estudo.

A base da criacdo publicitaria é a originalidade, mas uma originalidade calcada
na forma diferenciada de apresentacdo de conteddos e referéncias difundidas. Nesse
sentido, o conceito de inovacdo permeia ndo somente o objeto de estudo como todo o
corpus de andlise na medida em que o ponto de partida serdo 0s anuncios mais criativos
selecionados pelo Clube de Criacdo de S&o Paulo.

Este projeto vincula-se a Linha de Pesquisa ‘Inovagfes na Linguagem e na
Cultura Midiatica’, que engloba estudos teoricos sobre a imagem como linguagem,

recortando cada elemento de seu plano constitutivo e estabelecendo suas interrelagdes
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signicas. Estende-se também no estudo das relagdes entre 0s signos visuais e 0s verbais,
que representa um dos objetivos da pesquisa. Todo o instrumental tedrico da Linha de
Pesquisa provido pela semidtica peirciana e pela teoria perceptiva da Gestalt,
representam uma fonte abundante para o estudo do objeto em questéo.

Essa pesquisa, de natureza qualitativa, do tipo tedrico aplicada, em nivel
exploratdrio, visa promover uma aproximacdo com o objeto pouco explorado, buscando
construir hipoteses para pesquisas posteriores.

A revisdo bibliogréfica permite delinear o perfil do objeto de estudo e
compreender os procedimentos de utilizagdo do método tedrico-aplicado. Adotar-se-a o
método de procedimento semidtico como ja dito, capaz de destacar a gama de
possibilidades interpretativas dos signos visuais e verbais e de suas relaces presentes nos
anuncios publicitarios.

A técnica da pesquisa para coleta de dados sera documental, na medida em que
os dados coletados compreenderdo a totalidade dos andncios premiados pelo Clube de
Criacdo de Séo Paulo, ao longo dos ultimos trinta e quatro anos.

A aparente insuficiéncia de pesquisas e estudos anteriores que tratam do que
denominamos, até 0 momento, de negacdo visual e suas influéncias, fortalecem a escolha
do objeto de investigacdo, distante de outros fendmenos mais investigados em
publicidade.

O primeiro capitulo objetiva oferecer uma pequena panoramica da evolugdo das
mensagens publicitarias em consondncia com 0 objeto de estudo. Apontar as
caracteristicas da linguagem publicitaria, aspectos sobre a criatividade e demais conceitos
e dindmicas que envolvem a atividade publicitaria e o marketing também fazem parte do
capitulo para a contextualizacdo das mensagens publicitarias.

A materializacdo da mensagem, de que trata o segundo capitulo, explora os tipos
e fungdes dos signos visuais e verbais assim como suas relagfes sincréticas que ajudam a
dar corpo as mensagens idealizadas. Sdo recursos fundamentais, considerados tanto na
producéo das pecas publicitarias quanto na investigagao das mesmas.

O terceiro capitulo, reservado a analise, relaciona todos os anuncios encontrados
no acervo do CCSP com a imagem em negacdo visual. Os anuncios sdo analisados
levando em consideragéo o tipo de relagdo verbal/visual predominante, assim como o tipo
de manipulacdo mais frequente, utilizada em suas narrativas. Trés andncios

representantes destes ultimos grupos servem de base para a analise semiotica.
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Capitulo 1 - A MENSAGEM PUBLICITARIA

1.1 A evolugéo das mensagens

A acepcdo moderna do termo publicidade, segundo James Brown, diz respeito a
sua condicdo de produto da sociedade de massa, quando a possibilidade de comunicacao
face a face desaparece frente ao crescimento das cidades e, 0 excesso de bens produzidos
se intensifica (1976, p. 157). A necessidade de comunicar a existéncia desses bens e seus
atributos surge entdo como a mola propulsora da publicidade. Sdo bens mais préximos
dos artigos de luxo ou supeérfluos, pois para o preenchimento das necessidades basicas, o

homem prescinde de qualguer tipo de convencimento, tendo a carestia como forca motriz.

Desde o inicio do mercado de massa, no seculo XIX, a publicidade inglesa
utilizou de artificios para o convencimento, que jamais foram abandonados pela
publicidade, como o uso da repeticdo e neologismos para sugerir ao leitor, a erudicao e
sabedoria do anunciante (BROWN, 1976, p. 159). Deslocando esse recurso para 0
anincio com a negacdo visual, podemos dizer que 0 mesmo sugere uma suposta
sabedoria do anunciante na medida em que essa representacdo visual aponta para as
consequéncias indesejaveis do consumidor que ndo se apoiou no conhecimento e
experiéncias prévias desse anunciante.

Em linha com o desenvolvimento do mercado de massa, 0 mercado publicitario
foi evoluindo e se profissionalizando, fazendo brotar “manuais, relatorios e codigos”,
alguns desses, concebidos por grandes empresas anunciantes, com o objetivo de garantir
os meios de “como fazer boa propaganda”, 0 que acaba muitas vezes coibindo a criagdo
inovadora e divergente, em prol da tentativa de minimizacéo dos riscos (PIRATININGA,
1994, p. 26).

Dentre os varios exemplos citados por Luiz Celso Piratininga (1994, p. 28), esta
um seminario sobre criatividade em publicidade, realizado nos Estados Unidos, na década
de 90, que chega a concluséo de que “as mensagens ilustradas de venda aumentaram em
um terco o indice de leitura e, anincios com apenas uma ilustracdo sdo ainda melhores,
especialmente se apresentam o resultado final do produto”.

Se a ilustracdo, e mais especificamente a ilustracdo que representa o beneficio do

produto foi considerada eficiente em algum momento pelo meio publicitario, a utilizacéo
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da negacéo visual em anuncios impressos, antes mesmo de se avaliar seus efeitos, ja se
configura como um recurso menos usual e por isso, candidato a uma reflexdo mais
aprofundada.

Piratininga complementa a descri¢do das regras “para a criacdo menos arriscada”
ou “mais voltada para resultados efetivos”, com a informacdo de que por muito tempo se
ensinou em meios académicos, que a publicidade deve sempre “iniciar com uma
expressao positiva, evitando palavras como o “ndo”, “nunca”, etc., assim como um
anuncio, ndo deve ter textos longos que obriguem o leitor a dedicar muito tempo a sua
percepgao e apreensdo” (Ibid.).

Do ponto de vista conceitual, a negagdo visual é um “ndo”, que em sua forma
figurativa, representa a ndo utilizagdo do produto, seja porque a decisdo do consumidor
foi baseada no produto concorrente ou simplesmente em sua inércia em adquiri-lo. A
mensagem implicita na imagem ¢ a do tipo “ndo faga isso a vocé” (grifo nosso).

Ainda sob o enfoque do desenvolvimento das mensagens publicitarias e seus
manuais voltados ao aperfeicoamento da pratica, surgiu na Gra-Bretanha, em 1909, o
primeiro estudo sobre a “psicologia da publicidade”. Tal estudo recomendava, entre
outros, que as figuras desagradaveis nos anincios deveriam ser evitadas e substituidas por
representacdes de carater positivo,“os anincios ndo deviam ser feitos ou mostrar, mesmo
a titulo de brincadeira, figuras desagradaveis, devendo ser representados 0s ricos e 0s
prosperos em vez dos pobres e mediocres” (BROWN, 1976, p.162).

Nesse mesmo estudo, ndo somente o principio da associacdo de produtos e
marcas as palavras é reiterado, mas principalmente a associacdo do produto as
motivacdes basicas do ser humano. O instinto materno, o desejo de boa salde, de boa
aparéncia, de reconhecimento, a ambicdo e a competitividade sdo alguns exemplos
outrora apontados, e encontrados com facilidade na publicidade de hoje. Da mesma
forma, enfatiza o autor que os consumidores compravam antes e permanecem comprando
produtos que prometem valor para seu dinheiro, beleza, nutricdo, alivio para o
sofrimento, status social entre outros (Ibid.).

E oportuno destacar que a negacéo visual, na origem da publicidade brasileira,
foi a principal estratégia de comunicacdo da industria farmacéutica, com a promessa de
alivio para a dor e sofrimento estampados nas imagens. Os remédios e as formulas
miraculosas despontam como um dos primeiros anunciantes mais ativos, rentaveis e
constantes da historia da publicidade. Inicialmente, a linguagem persuasiva dos remédios,

segundo Paula Renata Camargo de Jesus (2008, p. 44), “era ingénua, pois ndo havia um
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especialista para escrever a respeito de medicamentos. [...] artistas plasticos e pintores
ilustravam os anuncios, quase sempre com imagens de sofrimento, com a promessa de

cura pelos medicamentos”

ASPIRINA

B

Figura 3 — Aspirina Bayer

Com um ndmero representativo de medicamentos oferecidos, a publicidade de
medicamentos sempre buscou novos meios de seduzir o publico e se destacar frente aos
demais concorrentes. Segundo Eduardo Bueno (2008, p.20), referindo-se ao ensaio de
Tania Salgado Pimenta sobre os jornais cariocas, as mensagens traziam desde
agradecimentos de quem se curou com determinada formula, associacdo do produto aos
médicos ou instituicdes médicas para agregar credibilidade a marca, até a promessa de
devolucéo do dinheiro caso a cura ndo fosse alcancada.

Mas, apesar da sua grande contribuicdo para com a publicidade, com novas
abordagens e criacdo diferenciadas em certos momentos, ha indicios de que a industria
farmacéutica jamais abandonaria a tatica de apelar para 0 medo humano com o objetivo
de persuadir o consumidor a adquirir suas férmulas salvadoras (JESUS, 2008).

Assim como o medicamento se apresentava como a solucdo para a dor, 0
produto, nos anuncios em negacgéo visual, da mesma maneira, faz a ponte para a solucéo
de um problema. Sob esse aspecto, pode-se concluir que esse tipo de abordagem em
publicidade ndo € totalmente inovador visto que a inddstria farmacéutica ha tempos se

utiliza de tal artificio. Contudo, a transposicdo desse tipo de abordagem aos produtos e
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servigos fora do segmento de medicamentos apresenta-se como elemento inovador na
comunicacdo mercadoldgica.

O apelo para as emog6es humanas, visando a divulgacdo dos mais diferenciados
produtos, se intensificou, depois do surgimento da televisdo no Brasil, em 1950. Nesse
mesmo periodo, em outros meios de comunicacao, houve um significativo crescimento da
propaganda brasileira “em termos da linguagem visual a medida que foi ampliada a
exploracdo de recursos como a fotografia e a cor” (Ibid., p.36).

No inicio da televisdo, os primeiros comerciais eram produzidos ao vivo, com
pouca ou nenhuma criatividade, reforcada pelo desfile de “razdes de compra” e
demonstracdo do produto, proferidas pela figura da “garota-propaganda” (MARCONDES
e RAMOS, 1995, p. 52). Em pouco tempo, na década de 60, a criatividade volta a ser
preponderante. Os anuncios modificam sua argumentacdo racional focando entdo nas
emocBes humanas (MARCONDES e RAMOS, 1995, p. 61). Coincide com este periodo o
inicio dos estudos semidticos da imagem publicitaria com Roland Barthes (1964).

Todavia em meio a ditadura militar, com o cerceamento da liberdade, a
publicidade brasileira da década de 70 volta a exibir mensagens pouco criativas e
inteligentes para privilegiar o esforco comunicacional mais sério e racional
(MARCONDES e RAMOQOS, 1995 p.79). Por outro lado, nos Estados Unidos e Inglaterra,
esse mesmo periodo é marcado pela pop-art com uma linha mais irbnica e criativa, “suas
misturas de meios e efeitos, especialmente dos pictéricos e fotograficos”, inicia o
processo conhecido hoje como “hibridizagdo das artes” (SANTAELLA, 1999, p. 179).

Aparentemente, o carater instrutivo e informativo das mensagens publicitarias
também é evocado em funcdo do momento a que se expde a sociedade de consumo. Se
ele é menos prdspero e restritivo, as mensagens parecem tender a um discurso mais
racional, baseadas em ofertas efetivas que visam amenizar o investimento do consumidor
em determinado bem ou produto. Assim eram as mensagens pouco criativas e menos
inteligentes do periodo da ditadura militar, com franco cerceamento a liberdade e
expressivas taxas de inflacdo (MARCONDES e RAMOS, 1995, p. 79).

Olhar o consumidor ndo mais inserido na grande massa, mas agrupado por
necessidades e interesses comuns, marca o inicio da segmentacdo no final da década de
80. Os veiculos, sobretudo as revistas, iniciam a estratégia de focar diferentes grupos de
consumidores com titulos especificos que vao trazer conteudo de maior interesse e

anuncios melhor direcionados. O processo se intensifica na década de 90. O marketing é
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reconhecido como um conjunto de atividades fundamentais para o crescimento das
empresas (Ibid., p. 98).

Em pouco tempo chega a Internet e cresce o numero de leitores de revistas e
jornais assim como sdo inimeros os titulos de revistas langados reafirmando a eficécia da
segmentacdo (Ibid., p. 154).

Esta fragmentacdo da midia vai exigir diferentes esforcos da publicidade
brasileira para atingir os potencias consumidores que estdo espalhados, ndo mais
concentrados em alguns poucos meios de comunicacdo. Uma abordagem mais
segmentada e focada nos interesses dos consumidores de determinados veiculos de
comunicacdo € entdo requisitada. A publicidade pode abordar temas de conhecimento do
publico especifico daquele determinado veiculo e ndo de outros.

Com o advento da producdo em massa da sociedade poOs-industrial, com
produtos descartaveis, de pouca durabilidade, as técnicas publicitarias se aperfeicoam,
abandonando os primdrdios de natureza informativa para potencializar em seu discurso
persuasivo, os desejos dos consumidores de “sucesso”, “prosperidade”, “beleza”, “atragdo
sexual” entre outros, cujo acesso se da por meio dos produtos anunciados. “Em outras
palavras, a propaganda ou publicidade comercial passou a vender imagens e signos e ndo
as proprias mercadorias” (CHAUI, 2009, p. 294), como facilmente pode ser observado.

Percebe-se que sempre houve uma preocupacdo em publicidade, direcionada a
atender os desejos e anseios do consumidor por meio de abordagens mais positivas que
enaltecessem 0s beneficios associados ao produto, quer sejam eles materiais ou

simbalicos.

1.2 Criagdo e a linguagem publicitaria

Com o proposito de atender aos objetivos de crescimento de um determinado
anunciante, a criacdo publicitaria é essencialmente uma atividade intencional que néo
pode se desvincular da razdo de sua existéncia, qual seja a de informar e principalmente

vender.

A publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa, paga com a finalidade
precipua de fornecer informacOes, desenvolver atitudes e provocar acgdes
benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. A
publicidade serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que 0s obtidos através de quaisquer
outros meios (SANT’ANNA, 1998, p. 76).
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David Ogilvy (1985, p.7), um dos mais proeminentes publicitarios, deixa muito
claro o seu foco no resultado efetivo que um anuncio publicitario deve gerar. Para ele o
que importa é a acdo do consumidor exposto & determinada peca publicitéria do que
propriamente a sua avaliagdo quanto a criatividade do anuncio. Este pensamento estd
refletido em sua afirmacao: “I do not regard advertising as entertainment or an art form,
but as a medium of information.When I write an advertisement, I don’t want you to tell
me that you find it ‘creative’. I want you find it S0 interesting that you buy the product”

A despeito de que Ogilvy possa considerar em termos de funcdo primordial de
uma peca publicitaria, é fato que, sob a consideracdo de Lucia Santaella (2005b, p. 43), a
industria da publicidade atingiu altos niveis de qualidade de producdo e criatividade a
ponto de “estabelecer cerimonias de prémios anuais das quais os trabalhos vencedores
saem com prestigio de obra de arte” refor¢ando a sua “aspiragdo para atingir o status das
artes”

O que significa entdo a criacdo publicitaria? Quando a pesquisadora Solange
Bigal (1999, p. 15), tentou inicialmente obter esta resposta dos principais criativos, o que
conseguiu foram “pequenas defini¢des, tais como inspiracdo, dom, intuicdo, transpiracao
etc”.

A transpiracdo, conceito que remete ao trabalho, aparenta ser o mais préximo da
aplicacdo de técnicas no processo criativo, apontadas por Washington Olivetto no
prefacio da obra de Carrascoza (2004, p. 9). “Bons antincios sdo o resultado da soma de
informacBes rigorosamente armazenadas, codificadas, desestruturadas, decodificadas e
processadas por brilhantes intuitivos”.

Roberto Duailibi, igualmente entende que a “inspiragdo” provém de informagdes
represadas na “mente e na alma” do criador (CARRASCOZA, 2003, p.10).

Normalmente, a criacdo é responsabilidade do redator e o diretor de arte que
formam a dupla de criacdo, modelo comumente adotado pelas agéncias de publicidade.
Para a idealizacdo da peca publicitaria, a dupla deve conhecer todos o0s aspectos que
envolvem o produto, o mercado, o consumidor e a concorréncia que o cliente anunciante
forneceu por meio do briefing. Além dessas informacdes mercadoldgicas, deve dominar
todos os cddigos que envolvem esse processo de criagcdo. Sejam eles os codigos
relacionados a concepcdo de peca ou aqueles para quem a publicidade se dirige.

Quando tratamos da concepg¢do dos anuncios impressos (0 corpus da pesquisa), a
linguagem verbal e a linguagem visual estdo envolvidas. O titulo, textos, assinatura e

slogan compdem o “cédigo linguistico”, e o campo visual é composto pelos cddigos
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“morfoldgico” (layout), “tipografico” (tipo de letras), ‘“cromatico” (cores) e o
“figurativo” (fotos, ilustracdes, logomarcas, splashes e vinhetas) (CARRASCOZA, 2003,
p.99).

Talvez o conhecimento dessas técnicas de criacdo seja insuficiente se a dupla de
criagdo ndo for capaz de “falar a mesma lingua” do publico-alvo ou target. Décio
Pignatari (1983, p. 53), conclui baseado na Teoria da Informag¢do que a “comunicagdo
pressupde a existéncia de um repertorio e de um c6digo comuns a transmissor e receptor”

E no manancial de seu repertdrio, que o criativo encontrard caminhos para a
solucdo do problema de comunicagdo de seu anunciante. Quanto mais rica, diversificada
e profunda for a sua base cultural, maiores serdo as chances da edificacdo de um dialogo
eficiente que o consumidor possa facilmente assimilar. A esse processo de corta, recorta,
compde e edita discursos pré-existentes que se prestam a persuasdo, Carrascoza (2008, p.
23), intitula de bricolagem “uma habilidade de combinar os variados discursos por meio
do jogo intertextual”.

A peca resultante de um processo de bricolagem ndo perde o seu carater de
inovacdo por se valer de uma referéncia cultural conhecida, porque essa parte ird compor
um novo conteddo. Os autores Gino Giacomini Filho e Roberto Elisio dos Santos (2008,
p. 21), referindo-se a impossibilidade de separar valores culturais da comunicacdo e
inovacdo afirmam que “objetos existem para as pessoas na medida em que elas possuem
dominio dos seus significados, 0o que sugere que uma inovagdo SO possa existir para a
sociedade se houver uma apropriacdo e/ou uma reinterpretacdo por parte dessa
sociedade”.

E importante ressaltar que, para o procedimento da bricolagem, os criativos véo
buscar os fragmentos que de alguma forma se associam ao produto ou seus atributos.
Segundo Carrascoza (2003, p. 15-28), a atividade da associagdo de palavras ou ideias
representa uma arma muito utilizada pela publicidade para a idealizacdo das mensagens
estejam elas na dimensdo do texto, da imagem ou em ambos.

O texto e a imagem (ilustracdes e fotos) que compdem o andncio impresso sdo
sempre dependentes e co-responsaveis pela edificagdo da mensagem. Esta ligagédo, por
mais distante que possa aparentar, até mesmo quando o texto se opde a imagem e vice e
versa, constroi um “discurso hibrido, também chamado de sincrético, da publicidade”
(SANTAELLA, 2010, p. 94).

Chamar a atencdo do consumidor em potencial, desenvolver a argumentacéo e,

sobretudo obter uma resposta do mesmo, por meio da aquisi¢do do produto ou da adogéo
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de uma idéia, € o que se pretende com o resultado final do processo criativo que se
corporifica em determinada peca publicitaria.

Roman Jakobson (2001, p. 123), estudou as fungdes da linguagem baseado nos
fatores que envolvem todo o processo da comunicagdo verbal: remetente, mensagem,
destinatario, contexto, codigo e contato. Atribuiu a cada um desses fatores, fungdes da
linguagem, a saber: a referencial, denotativa, direcionada para o contexto, ou melhor,
para o0 produto; a funcdo expressiva ou emotiva, centrada no remetente ou emissor, que
tende a passar certa emocdo; a funcéo conativa, centrada no destinatario ou receptor, que
evoca a sua atencdo, € apelativa, tende a comandar, aconselhar; a funcdo metalinguistica,
que esta vinculada ao codigo e fala sobre si mesma; a fatica centrada no contato, visa
estabelecer e prolongar a comunicacdo; e a funcdo poética que centraliza-se na
mensagem, atribuindo-lhe contornos artisticos de realce e efeitos, como o fazem as
figuras de linguagem, por exemplo (Ibid., p. 123-128).

Essas funcbes podem ser operadas simultaneamente no processo de
comunicagdo, mas sempre haverd predominancia de uma sobre as outras. As imagens em
negacdo visual parecem indicar uma saliéncia da funcdo poética da mensagem, porque
sdo engenhosas, se destacam e instigam o leitor.

Todavia, Lucia Santaella (2010, p.109), conclui que a funcdo poética mobilizada
para chamar a atencdo do leitor, deve ocupar posi¢do “secundaria” porque as funcgoes
indispensaveis para atingir e levar o consumidor a compra do produto séo as funcdes
“indexicais” de apelo (conativa) e as funcgdes representativas onde se aloja o produto e o
fabricante.

Sobre a eventual preponderancia da funcdo poética da imagem em publicidade,
Georges Péninou (1974, p.78) também ressalta que essa situacdo poderia colocar em
perigo a informacgdo desejada. Na opinido do autor, a preocupagdo excessiva com a
funcdo estética, se ndo acabar por suprimir a funcao referencial, pode no minimo torna-la
ambigua (Ibid.). Em outras palavras, o efeito estético pode ser tal que acaba por desviar o
foco do produto e seus atributos, unico motivador para a existéncia do anuncio.

Os caminhos escolhidos para o convencimento do consumidor podem estar
baseados na razdo ou na emocgdo. Carrascoza (2004) se utilizou dos conceitos
nietzschianos e os transpds para a criacdo publicitaria, estabelecendo que o discurso
apolineo é aquele que se baseia nas vantagens do produto e se desenvolve por meio da
I6gica formal. Ja no discurso dionisiaco os apelos estdo voltados para a emocdo, para 0s

interesses humanos.
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Vale ressaltar que esses caminhos podem se cruzar e constituirem uma Unica
mensagem, de forma que poderemos encontrar na mesma peca tracos da abordagem tanto
racional como emocional.

Estabelecendo a correspondéncia com as trés categorias peircianas — a
primeiridade, secundidade e terceiridade — Lucia Santaella (2010, p. 94), amplia esse
conceito que caminha entre a capacidade de sentir (emocéo) e a capacidade de
compreender (razdo), e introduz a seducgdo, cujo motor € o desejo, e propde “trés facetas
operativas da linguagem publicitéria: a sugestdo, a seducdo e persuasao”.

A sugestdo sintoniza-se com a primeiridade por sua “vagueza”, “incerteza”,
“potencialidade”. A seducdo esta ligada a secundidade por seu determinismo, “realidade”,
“compulsdo” e a persuasao alinha-se a terceiridade por sua “mediagdo”, “inteligéncia”,
“aprendizagem” (Ibid.,2010, p. 92).

Essas caracteristicas da linguagem publicitaria, assim como as categorias
peircianas, funcionam entrelacadas e se complementando, o que impossibilitaria qualquer
classificacdo exclusiva. O que conta € a sua preponderancia sobre as demais.

A linha da emogéo (dionisiaca) privilegia o género da narrativa em seu discurso
(CARRASCOZA, 2004, p. 65). Os anuncios contam histérias e a persuasdo devera se
efetivar mais pelos aspectos sentimentais e emotivos envolvidos do que pelos aspectos
racionais.

As ilustracdes e fotos presentes em um andncio ndo se eximem do objetivo de
contar uma histéria em parceria com o texto. E, por isso podem se enquadrar nas fases
sequenciais do percurso narrativo que segundo José Luiz Fiorin (2008, p. 29), sdo quatro:
a manipulacdo, a competéncia, a performance e a sansao.

Na fase da manipulacdo, quando ha tentativa de convencimento de alguém para
que o outro realize algo, seja porque este ja deseja ou deva realizar, Carrascoza (2004, p.
68), cita alguns tipos, entre eles: a tentacdo, a intimidacédo, a seducdo e a provocacao.

A intimidacdo em que manipulador se utiliza da ameaca para obter a a¢do do
manipulado e a provocacdo em que o manipulado tem sua competéncia julgada
negativamente pelo manipulador, representam tipos de manipulacdo que muito se
aproximam do objeto da pesquisa.

A negacdo visual, conceito entendido nesta pesquisa como imagens contrérias
aos beneficios do produto anunciado, sdo representagdes que assumem o carater de
ameaca, pois ilustram o que pode acontecer mediante a falta de utilizacdo do produto

aquele consumidor para quem a peca publicitaria se dirige, associa-se @ manipulagéo por
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meio da intimidagdo. E como se transpusesse para o plano verbal: “Olha o que pode
acontecer a vocé se ndo usar esse tal produto”. De igual maneira, pode assumir um tom
provocativo, questionando a falta de habilidade ou competéncia do consumidor em
escolher a melhor marca, trazendo para o plano do visual a representacdo das
desvantagens dessa escolha errénea. E, evidentemente, a melhor marca serd aquela que
assina a pega.

Essas associacOes reforcam a ideia de que os anuncios em negacdo visual narram
historias, as representacfes visuais referem-se, ndo ao produto, mas as experiéncias
vividas no passado quando o produto era ausente, com as quais o destinatario podera
facilmente se identificar.

Uma figura de pensamento que também faz uma intima aproximagdo com a
negacao visual ¢é a figura da ironia, representando por meio da imagem, uma desvantagem
ou situacdo adversa engquanto o texto afirma algo totalmente oposto da visualidade.

Esses tipos de manipulacdo, tanto a provocativa, quanto as que intimidam, nao
sdo recursos adotados com frequéncia pelos publicitarios. As mais comuns inseridas na
fase da manipulacdo da narrativa séo a tentacdo e a seducdo (CARRASCOZA, 2004, p.
69). Excepcional também o é, segundo Christian Metz (1974, p. 72), a condi¢do da
imagem que néo representa o referencial, ou seja, o produto ou suas qualidades, ficando a
cargo do texto essa incumbéncia Em suma, s@o recursos que buscam a diferenciacéo.

Uma das fun¢des primordiais de um andncio publicitério é ser percebido entre
tantos outros com 0s quais convive no veiculo ou no meio de massa que o conduz. Em
uma sociedade de consumo assolada por infinitas ofertas de produtos e servicos, tanta voz
para ser ouvida na multiddo, espera-se que 0s anuncios publicitarios busquem no recurso
da inovagdo, uma maneira de disting&o.

A essa distingdo observada, muitos profissionais da area classificam os anuncios
mais criativos como ousados, originais, surpreendentes, inteligentes, entre outros. José M.
Melim (2008) buscou aprofundar esses conceitos e pesquisou que elementos fazem um
anuncio criativo (com “efeito estético™) diferente do ndo criativo. Baseado nos textos de
Umberto Eco, que versam sobre a estética semiotica, apontou um caminho em que 0s
anuncios criativos sdo entendidos como ambiguos porque transgridem codigos,
transgridem os padrdes de comunicacdo. E, ressalta que “Conforme Eco, toda obra de
arte mostrar-se-ia ambigua, e residiria nesta ambiglidade sua forca estética, isto é, sua

capacidade de instigar o observador a admira-la” (Ibid., p. 97).
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“Alias, provocar estranhamento, chocar o interlocutor, o possivel consumidor
faz parte do jogo da linguagem da propaganda” afirma Antonio Sandmann (1997, p. 83),
que, centrado em seu aspecto linguistico, buscou entender as caracteristicas distintivas da
linguagem publicitaria.

Para o autor essa linguagem se diferencia “pela criatividade, pela busca de
recursos expressivos [...], nem que para isso se infrinjam as normas da linguagem padréo
Ou se passe por cima das convengdes da gramatica normativa tradicional” (lbid.,p.12).
Entende Sandmann, baseado na definicdo do Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa,
sobre a expressividade de uma lingua, que o fato de certas normas ndo serem respeitadas
e caracterizadas como desvio, ainda assim, se legitimam como estilos, por deter a
“capacidade de sugestionar e emocionar mediante determinados processos e efeitos”
(Ibid., p. 46).

Martins (1997, p. 135) coloca que a linguagem publicitaria deve ser “direta, sem
rodeios, objetiva, mas apurada, acessivel e original”. Para o autor 0 uso do imperativo
para convencer o leitor, a linguagem figurada que carrega uma multiplicidade de sentidos
(polissemia), as formas que exaltem qualidades intrinsecas e extrinsecas do produto, entre
outras, sdo importantes para elaboracdo da mensagem com alto teor de informacao.

Visto dessa maneira, a linguagem em publicidade percorre caminhos
diferenciados que visam atender a determinados propdsitos, assim como 0s anuncios em
negacdo visual, cuja imagem objetiva chamar a atengdo e se constituir em uma
abordagem menos previsivel.

A dindmica da publicidade em modificar, transgredir normas, é reafirmada por

Umberto Eco:

A técnica publicitéria, nos seus melhores exemplos, parece baseada no
pressuposto informacional de que um andncio mais atraira a atencéo do
espectador, quanto mais violar as normas comunicacionais adquirida (e
subverter, destarte, um sistema de expectativas retoricas) (1997, p. 157).

“Entendendo-se a retdrica como a arte de persuadir, de convencer e de levar a
acdo por meio das palavras, é facil ver que esse também é o papel da linguagem da
propaganda” (SANDMANN, 1997, p. 12). Distante da retorica tradicional, a linguagem
usada em propaganda € “coloquial” e muitas vezes pontuada com girias, recursos esses
direcionados especificamente a persuasao do publico alvo. José Luiz Fiorin (2008, p. 75)
reforca essa questdo afirmando que “a finalidade ultima de todo ato de comunicag¢do nao

¢ informar, mas persuadir o outro a aceitar o que esta sendo comunicado”.
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As figuras de pensamento ou figuras retoricas sdo utilizadas com vistas a
obtencdo de certos efeitos na interpretacdo do leitor sobre determinado texto ou discurso.
“Sao formas de expressdo que fogem da linguagem comum, emprestando & mensagem
maior vivacidade, vigor e criatividade, dependendo esta ultima qualidade naturalmente da
maior ou menor originalidade”(SANDMANN, 1997, p.85). Exatamente por essas fungdes,
as figuras sdo encontradas com certa facilidade em textos publicitarios. “Entre as figuras
mais usadas, estdo a metafora e a metonimia [...] na imensa maioria dos textos”
(CITELLI, 1999, p. 20). Na metafora h4 uma transferéncia de significados baseada na
semelhanca dos objetos, como, por exemplo, “Ndo costure no transito”
(SANDMANN,1997, p.85), em que 0 ato de costurar por meio de uma maquina de
costura assemelha-se a um automoével em movimentos de ziguezague, produzindo
manobras mais arriscadas. Com relacdo a metonimia, a transferéncia se da em sua relacdo
de contiguidade, de associacdo e ndo de semelhanca com o objeto como na metafora. Um
exemplo seria “Aperte que o sabor aparece. Hellmanns, a verdadeira mayonnaise|...]: a
associagdo € entre 0 molho e o seu sabor, sabor substituindo molho” (Ibid., p. 88-89).

Uma das figuras pouco comum em publicidade, e que estabelece uma
aproximacdo com a negacdo visual, € a figura da Ironia como apontamos no inicio desse
trabalho. A Ironia é acionada quando um enunciado é negado pela enunciacdo, ou seja,

quando o titulo ou a proposi¢do simples é negada pela imagem.

1.3 A proposicéo de valor do produto

Antes da definicdo da proposicdo de valor, se faz necessario entender em que
contexto ela se insere. Para tanto, precisamos primeiramente passar pelo Marketing e sua
relagdo com o conjunto de pessoas que se agrupam em torno dos mesmos desejos e
necessidades e dispdem de renda, para obter, por meio de produto e servicos, uma forma
de satisfazé-los. Este grupo representa 0 mercado de consumo de um bem.

Dessa maneira se constituem o mercado automobilistico, 0 mercado de telefonia
movel, o mercado de chocolate ou o de sabdo em pd, somente para citar alguns exemplos.
Se a necessidade de locomocgédo propria estd na base do mercado automobilistico, é o
desejo do consumidor que vai direciona-lo para uma determinada marca e/ou automovel

em particular.
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Estabelecer a ligacdo dos beneficios de um produto as necessidades e aos
interesses naturais das pessoas esta no cerne das fungGes do marketing. Entre as mais
variadas definigdes, Tania Maria Vidigal Limeira (2005, p. 2), descreve de maneira
ampla o conceito de marketing como “a fungdo empresarial que cria continuamente valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestéo
estratégica das variaveis controlaveis de: produto, preco, comunicacéo e distribuicdo”.

Esse termo “valor” aqui destacado ndo significa dinheiro ou moeda corrente. O
valor para o consumidor esta exatamente na diferenca entre os custos dispensados na
aquisicdo do bem e os beneficios que foram obtidos por meio desse bem. Por custos se
entende os “de natureza econémica (preco pago), fisica (tempo de espera, deslocamentos)
e emocional ou psicologica (medo, inseguranga, constrangimento)” (Ibid., p.4). Destarte,
quanto maior for essa percep¢do dos beneficios do produto em relagdo aos custos
envolvidos, maior serd o seu valor para o consumidor.

Quando o consumidor diz que algo esta caro é porque os beneficios que ele
obterd com o produto ndo suplantam todos os custos envolvidos. A nada podera ser
atribuido o conceito de caro, se 0 bem em questdo satisfizer plenamente as necessidades e
desejos do consumidor, estejam eles circunscritos a bases fisicas, emocionais,
psicoldgicas ou sociais.

E possivel entender a proposicdo de valor de um produto ou servico, como a
resultante da soma de beneficios (implicitos ou explicitos) descontada de todos os
recursos dispensados em sua aquisi¢do, que o0 enunciado profere e que assim o
destinatario a percebe.

Baseado nas ilustracGes de Gilbert Churchill Jr e J. Paul Peter (2005) sobre a
criacdo de valor para os clientes, se a balanca pender mais para os beneficios do produto
que podem ser de ordem funcional, social, pessoal ou experimental, e em seu lado oposto
estiver concentrado seus aspectos mais leves como custos monetarios, temporais,
psicolégicos e comportamentais, assim estard constituida a percepcdo de valor para o
consumidor. “A equacao de valor é simplesmente um representagao util da ideia de que
0s beneficios tém efeitos positivos e custos tém efeitos negativos sobre o valor”,
explicam os autores (Ibid., p. 14).

E oportuno salientar que o consumidor comumente néo realiza uma operagao t&o
estruturada entre os pros e contras quando diante de uma oferta de um produto que tenha

despertado sua atencdo. Isso poderia ser aplicado mais aos produtos conhecidos como o
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de compra comparada, que exigem um investimento financeiro importante como a
aquisicdo de uma geladeira, uma televisdo ou um automdvel, por exemplo.

O valor superior de um produto ou servigo pode despontar quando comparados
as outras ofertas ou op¢des no mercado. Entretanto, também vai depender do nivel de
interesse ou desejo do consumidor naquele exato momento. Uma refeicéo rapida, do tipo
fast food, a despeito de suas caréncias nutricionais, pode ter um valor superior a de uma
refeicdo saudavel para o consumidor que busca rapidez, e ndo propriamente a qualidade.

As empresas fabricantes de produtos ou fornecedoras de servigos irdo competir
por uma fatia maior de participacdo de mercado (market share), buscando proporcionar
mais valor ou valor superior aos seus clientes. Esse seria 0 Marketing das empresas
voltadas para a criacdo de valor.

Quando direcionamos nossa atengdo ao material publicitario, que nos impacta a
todo momento, podemos perceber que a maioria busca enaltecer os atributos do produto
ou servico, geradores de beneficios que de alguma forma, se propdem a facilitar nossas
vidas. Em se tratando de anincios impressos a observacdo é a mesma, corporificando-se
principalmente através da linguagem visual (ilustracbes e fotos), as vantagens e 0s
beneficios do produto que o consumidor tera se escolher a marca evidenciada no andncio.

Os anlncios impressos em negacdo visual, por outro lado, representam, muitas
vezes, 0S eventuais prejuizos com os quais 0 consumidor podera se deparar, caso ndo opte
pelo produto ou marca que assinam a pega. A proposicdo de valor desse produto ou
servico materializar-se-a somente em conjungdo com o0 texto que comunica 0S Seus
beneficios.

O beneficio “é uma vantagem ou ganho que 0s clientes obtém do desempenho de
um servigo ou uso de um bem fisico” (LOVELOCK, 2006, p. 5). A esse beneficio
principal que deverd ser explorado na comunica¢do, muitos autores denominam de
“promessa bdsica” como Roberto Correa (2004) ou “afirmacdo basica” como Celso
Figueiredo (2005). Este ultimo, por entender que em publicidade necessariamente sempre
se afirma alguma coisa, independentemente do fato de se vender ou prometer.

A expressdao americana unique selling proposition (USP), traduzida como
proposta Unica de venda é utilizada da mesma maneira para designar o beneficio principal
ou a promessa basica. Todavia s6 faz sentido aplica-la se realmente o produto contar com
um diferencial que seja tnico no mercado.

Esses conceitos, vinculados aos beneficios, ndo devem ser confundidos com 0s

atributos do produto, que sdo suas caracteristicas funcionais, formais e estéticas.
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Em se tratando de um automdvel, por exemplo, as caracteristicas de autonomia
ou velocidade, enquadrar-se-iam em funcionais, o tamanho em formais e o design em
esteticas. Os beneficios sdo alcangados por meio dessas caracteristicas que poderiam ser
rapidez, conforto e status, respectivamente.

Os beneficios podem se concentrar em qualquer nivel do produto ou servico.
Philip Kotler (2000) esboca cinco niveis do produto - central, basico, esperado, ampliado
e potencial. Cada um agrega mais valor para o cliente, contudo, ele destaca que “o nivel
mais fundamental é o beneficio central: o servico ou beneficio fundamental que o cliente
estd realmente comprando. Um héspede de hotel esta comprando ‘descanso e pernoite” ”
(Ibid., 2000, p. 416). Todavia, o0 mesmo poderd ser surpreendido com Sservicos
diferenciados como flores e bombons em seu quarto, 0 que representaria mais um valor
proveniente do nivel do produto ampliado.

O autor afirma ainda que, atualmente estd instalada no nivel do produto
ampliado, a acirrada concorréncia entre produtos e servigos (Ibid.). Situacdo essa que
pode ser confirmada em funcdo da gama de produtos similares com o0s quais nos
deparamos hoje.

A necessidade de reforco do atual sistema econdmico é uma das respostas de
Piratininga (1994) para essa situacdo, sustentada por uma grande estrutura ideoldgica
capaz de manter ilusoriamente, diferencas entre mercadorias tdo analogas. James A. C.
Brown (1976) partilha dessa premissa e afirma que o trabalho dos publicitérios é criar
diferencas imaginarias, uma vez que os produtos na pratica funcionam da mesma
maneira.

Essa é uma questdo emblematica que desafia 0 marketing das empresas e seu
braco direito que é a comunicacdo publicitaria. Como diferenciar os produtos de seus
concorrentes e estimular o seu consumo se as caracteristicas sdo semelhantes entre si?

Talvez uma das saidas seja a de abandonar a exaltacdo das qualidades do
produto e partir para apontar um inimigo. Umas das técnicas de persuasdo, descritas por
Brown (1976, p. 29), e utilizada pela industria da propaganda é a de apontar um inimigo
(real ou imaginario) a ser combatido. O sentimento de identificacdo das pessoas que
combatem um mal comum se fortalece e faz com que se unam em torno do mesmo
proposito: o de aniquilar tal inimigo. A imagem que se apresenta em negacao visual,
objeto dessa pesquisa, representa um inimigo a ser enfrentado, esteja ele relacionado a
outros produtos concorrentes ou aos maleficios que o ndo uso da mercadoria ou servigo

pode suscitar. Sao representacdes imageéticas de tudo que deve ser evitado ou combatido,
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e nem por isso estdo isentas de constituirem a proposicéo de valor do produto ou servico
no andncio impresso ou atée mesmo de serem consideradas como um “discurso”, como
afirma Milton José Pinto (2002. p. 37).

Concluindo esta parte, se faz necessario reafirmar que, nesta, o interesse recai
sobre 0s anlncios impressos, cuja imagem em negacdo esteja dissociada dos beneficios
propostos pelo produto ou servico. Porém, é preciso destacar que, nem toda representacéo
imageética de situacGes desagradaveis pode estar em desacordo com a proposicao do valor
de determinado produto. Muitas delas sdo ilustracfes previsiveis se considerarmos 0s
produtos a que se referem como, por exemplo, uma série de baratas mortas, caidas sobre
0 chdo estaria totalmente em linha com proposicdo de valor de determinado inseticida: a
de matar baratas.

Por outro lado, é a imprevisibilidade dos anuincios em negacdo visual, cujos
produtos propdem beneficios ndo explorados imageticamente, que estd no centro da
questdo. Sobre isso dira Sandmann que “o imprevisivel ¢ o novo, o original, o ousado, o
criativo, o atrevido, o suspense. Ele enriquece o texto publicitario, uma vez que rompe

com o comum, com os padrdes estabelecidos” (1997, p. 141).

1.4 Posicionamento — um lugar cativo na mente do consumidor

Kotler (2000, p.321), define posicionamento como “o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-
alvo”. Quando uma empresa conhece claramente o lugar que almeja ocupar na mente de
seus potencias clientes é capaz de conceber uma eficiente proposta de valor que além de
convencer o consumidor por uma razdo, fara com que este a associe ao produto ou a
empresa. A mente em geral sO vai aceitar algo que de alguma forma se relaciona com o
conhecimento ou experiéncias prévias. Com este argumento Al Ries e Jack Trout (1993,
p. 4), defendem que posicionamento “ndo € criar alguma coisa nova ou diferente, mas
manipular o que esta la dentro da mente, e realinhar as conexdes que ja existem”. Em
uma sociedade saturada de informacdes e de ofertas de produtos, identificar uma ideia
nova é tarefa ambiciosa.

A construcdo do posicionamento da marca e produtos é de responsabilidade do

cliente anunciante, que ira estrutura-lo levando em consideragéo as informag6es sobre o
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publico-alvo da mensagem, as caracteristicas do produto, preco, distribuicdo e promocéo
(mix de marketing), a promessa bésica, a razdes que sustentam a promessa (também
conhecidas como atributo, justificativa ou reason why) e a imagem da marca. Contudo,
muitas vezes a agéncia de publicidade ird reformatar esta estruturagdo, ou até mesmo
idealiza-la em parceria com o anunciante.

A imagem da marca “¢ o conjunto de percepgdes e associacdeS (ue O
consumidor desenvolve com relagdo a um produto” (DIAS, 2005 p.104). Imagem
significa personalidade, afirmam Ogilvy (1985) e Corréa (2004). Assim como pessoas, 0S
produtos tém personalidade. A personalidade do produto pode ser formada por seu nome,
sua embalagem, seu preco, o estilo de sua publicidade ou todos esses fatores reunidos.

Quando a empresa estabelece um posicionamento, a sua intencdo é posicionar
determinado produto ou marca na mente do consumidor alvo que seja diferenciada em
relacdo a sua concorréncia. Portanto, € o mercado que posiciona 0 produto e ndo a
empresa. Tudo vai depender de como o produto ou marca sdo percebidos pelo
consumidor, de como se instalaram em sua mente.

Produtos e marcas, assim como empresas, ndo se dissociam do posicionamento.
Um sempre vai permear 0 outro, quando presentes. No anuncio sobre as pecas para
caminhdes, o produto (pecas) esta suportado pela marca Volkswagen que busca o
posicionamento da qualidade ou exceléncia de seus produtos, em comparacdo com a
concorréncia. Quando o anuncio é observado, o que se vé é um caminhdo provavelmente
quebrado, parado no acostamento da estrada, em uma clara representacdo das

desvantagens provenientes da utilizacdo de produtos concorrentes.

I 'Agente sabe o quanto custa
um frete atrasado.

Figura 4 — Pecas Volkswagen
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Sem aprofundarmos ainda na andlise dos efeitos dos signos, o conceito de
dialogismo estabelecido pelo filésofo russo Mikhail Bakhtin emerge para adensar a
reflexdo sobre o papel dessa representacdo visual no discurso publicitario. Milton José
Pinto (2002) explica o conceito de dialogismo bahktiano como aquele que é construido a
partir do debate de um texto com outros.

Carrascoza transporta 0 conceito para o meio publicitario e afirma que as
“referéncias culturais, populares ou eruditas frequentemente utilizadas na construgédo de
mensagens publicitérias a partir de citagcBes implicitas, resultam numa forma de diélogo
entre os textos” (CARRASCOZA, 2004, p. 74).

Feito esse parénteses, € possivel perceber o posicionamento implicito em certos
anincios em negacgdo visual como aquele de estabelece um claro didlogo com a
concorréncia, representada pelo desempenho, ou melhor, pela falta de desempenho de
seus produtos. O produto anunciado entra como aquele que detém uma qualidade superior
ao que esta representado na imagem, calando a voz de seu concorrente.

Ainda sob a colaboracdo da analise do discurso, José Luiz Fiorin (2008, p. 21),
ressalta que estdo na base mais profunda da construcdo de um texto, uma categoria
semantica e que esta “fundamenta-se numa diferenca, numa oposicao”, desde que tenham
algum traco em comum e possam ser apreendidas conjuntamente. Exemplificando,
poderiamos opor o quente ao frio uma vez que ambos pertencem ao conceito de
temperatura.

Segue o autor explicando que “cada um dos elementos da categoria semantica de
base de um texto recebe a qualificacdo semantica /euforia/ versus / disforia” (Ibid., p.23).
A qualificag@o de “euforia” tem valor positivo, enquanto a “disforia” recebe um valor
negativo.

Assim, percebemos a ressonancia que ha entre esses conceitos e 0 aniincio em
negacdo visual. A marca do produto ou servi¢co, estampado no anuncio representa o
aspecto da “euforia”, ou seja, os aspectos positivos, posicionados como a solucdo dos
problemas ilustrados. Em contrapartida, a imagem, cuja representacdo ndo se vincula ao
produto, mas eventualmente a um concorrente, traz 0 aspecto negativo, determinando
essa oposicdo de base mais abstrata, como inicialmente conceituado, que fortalece a
superioridade da marca anunciada em detrimento de seus concorrentes.

A provavel posicédo de destaque da marca Volkswagen talvez possa explicar esse
tipo de abordagem, pois de nada adiantaria indicar fraquezas de concorréncia se 0
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produto anunciado na peca publicitaria ja ndo estivesse se estabelecido no mercado e
formado uma imagem positiva na mente do consumidor.

Essa imagem pode conter associac¢Oes de raizes profundas, impossiveis de serem
demovidas pelo solido posicionamento do produto ou marca em um determinado
patamar. Um exemplo fornecido pelos autores Ries e Trout (1993) é o nome Audi que
surgiu como uma alternativa a marca Volkswagen porque essa ndo poderia suportar um
novo conceito de carro de luxo, em razdo do seu posicionamento de carro pequeno e
econdmico, j& sedimentado no mercado, associado ao Fusca.

Para chegar a mente de uma pessoa, Ries e Trout (1993) afirmam que o caminho
mais curto € ser o primeiro. Tarefa muito complexa com inimeros produtos de diferencas
téo insignificantes buscando disputar o primeiro lugar.

Se ndo for a primeira, a empresa deve identificar um motivo, uma razao
diferenciada para ocupar 0 espaco gue ainda esta vazio na mente do consumidor. A Avis
(locadora de veiculos) adotou o posicionamento de ser assumidamente a segunda
empresa no mercado de locadoras, diferenciando-se da empresa nimero um, a Hertz,
exatamente pelo seu maior empenho na prestacdo de servigos, uma vez que ndo detinha a
lideranca (Ibid.).

No que tange ao aspecto da mensagem, os autores acima dao énfase ao afirmar
que “na comunica¢do, como na arquitetura, 0 menos é mais, vocé tem que afiar sua
mensagem para que ela corte a mente. Tem de livra-las de ambigiidades, simplifica-la e
tornar a simplificar, se quer causar uma impressao que perdure.” (lbid., p.6).

Entramos a partir de agora, no universo dos conceitos criativos, aquilo que da
formas as mensagens. Seja como for, esses elementos deverdo refletir o posicionamento

do produto que deve ser Gnico e coerente.

1.5 O conceito criativo

A maneira de chamar a atencdo do consumidor alvo, em meio a tantas
mensagens concorrentes e alcancar a sua mente é o que autor Celso Figueiredo (2005, p.
3), define como conceito criativo: “Se a afirmagdo basica ¢ o conteido que queremos
passar, o conceito seria sua forma”. Vale lembrar que a afirmag8o bésica, ou promessa
bésica sdo equivalentes e referem-se as vantagens, que o consumidor podera obter por
meio de uso do produto ou servi¢o e que as mesmas devem ser exploradas junto ao

potencial cliente.
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A forma, portanto, que amalgama a proposic¢ao de valor do produto, constitui-se
nos caminhos escolhidos pelos criativos para a construcdo da realidade psicoldgica do
produto. Poderdo ser ideias, imagens e palavras que associadas ao produto, permitiréo a
transmissdo de suas vantagens.

A titulo de exemplo, destacamos o texto do pedido interno da Agéncia
AlmapBBDO, referente ao produto Fruttare Kipolpa , enderecado ao pessoal de criacdo
que diz “E possivel darmos um peso maior para o conceito “feito de fruta natural”,
passando a ideia de riqueza de sabor? Reforcar a ideia de que Fruttare é diferente do
picolé de agua pois ¢ feito com a propria fruta” (BERTOMEU,2002, p. 35).

O conceito aqui mencionado “feito de fruta natural” funciona como a espinha
dorsal da campanha publicitaria. Todas as ideias, imagens, palavras poderdo gravitar em
torno desse conceito e fortalecer a imagem de produto natural.

Cabe a empresa anunciante indicar a estratégia de conte(do da propaganda com
base no posicionamento da marca. Ela “resulta numa proposicéo de valor que contém a
definicdo do publico-alvo, dos beneficios a serem oferecidos, das justificativas que os
suportam e o tom da mensagem (exemplo: humor, descontracdo, seriedade, entre outros)”
(LIMEIRA, 2005, p.286).

Para Marcélia Lupetti (2003, p. 197), conceito e tema sdo sindnimos: “O tema ou
conceito em uma campanha ndo precisa, necessariamente, estar explicito, podendo ser
deduzido indiretamente do proprio conteido. E uma ideia abstrata que explica uma
realidade e tem significado amplo”.

A agéncia de propaganda, com base na estratégia, desenvolve o conceito criativo
e as mensagens, dando forma aos anuncios ou qualquer outra peca publicitaria. Se houver
mais de uma peca a ser criada, o conceito devera permear todas elas, de modo que todas
funcionem em sintonia com a mensagem principal, ou com o “conceito guarda-chuva”
nas palavras de Celso Figueiredo (2005, p. 3).“O tema funciona como “foco motivador” a
ser explorado em todas as estratégias da campanha, tanto no texto como na ilustracdo. Ele
determinard o clima ou o tom das pecas a serem criadas” (MARTINS, 1997, p. 100).

Dessa maneira, podemos admitir que a tonica dos anuncios em negacédo visual
esta calcada em ameaca, provocagdo e intimidacdo. As fotos ou ilustragbes emergem sob
um tema ou conceito que buscam representar as escolhas incorretas que eventualmente o
consumidor realiza e principalmente as consequéncias que essa 0p¢do acarreta.

N&o é descartavel o pensamento de que 0 anunciante tenha apontado as

vantagens de seu produto quando constituiu o briefing. Contudo, a responsabilidade pela
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escolha do caminho criativo que privilegia o produto anunciado, explorando as
ineficiéncias de seus concorrentes ou substitutos, pode ser atribuida exclusivamente a
equipe de criacdo. O que dizer, diz respeito a empresa anunciante. Como dizer,
compreende a esfera da comunicagdo publicitaria em que se envolvem os departamentos
de atendimento, planejamento, criacdo e midia de uma agéncia de propaganda, com a
participacdo do cliente. Aspectos esses que, quando unidos, resultam na corporificacdo da

mensagem.
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Capitulo 2 — A MATERIALIZACAO DA MENSAGEM

O Briefing de Criagdo é um desdobramento do Briefing de Comunicacéo,
fornecido pelo cliente anunciante. Elaborado pela propria agéncia de propaganda, tem o
proposito de “definir a principal mensagem que a propaganda deve realizar, ou melhor,
qual o “foco” que a mensagem deve seguir” (BERTOMEU, 2002, p. 30) e assim
direcionar o trabalho da equipe ou duplas na criacdo das mensagens.

Para Martins (1997, p. 147) a “mensagem é o meio fisico real que vai ao
encontro do destinatario para expressar alguma informacao”. Corporificar-se-4, em se
tratando de anlncios impressos, em um nivel bidimensional, com o0s recursos dos signos
visuais e verbais. A escolha dos signos que capacitardo a interpretacdo fidedigna da
mensagem proposta é de vital importancia e aumenta a responsabilidade dos criativos.

Martins (1997, p. 150) aponta ainda duas funcgdes essenciais do andncio: a de
fazer o publico se interessar pela mensagem e a de transmitir contetdo por meio da
funcdo referencial do produto, denotando-o simplesmente, ou por meio das emogdes do
leitor. A funcdo referencial informa, descreve o produto e a funcdo conotativa evoca
outras ideias ou conceitos, que se relacionam as experiéncias do leitor.

Vale pontuar aqui as palavras de Santaella (2005, p. 31) que diz que “qualquer
coisa que substitui uma outra coisa para algum intérprete € uma representacdo ou signo”.
Desse modo, os signos que dependem da sensibilidade e da cultura das pessoas, podem

acrescentar mais sentidos a mensagem.

2.1. Os signos verbais na publicidade impressa

No tocante aos signos verbais e suas funcbes, o titulo é considerado de
fundamental importdncia em um antncio. “Bons autores afirmam mesmo que ele
responde por mais de 50% da eficiéncia do antincio” (MARTINS, 1997, p. 122). Afirma
ainda o autor, que o titulo pode ser direto ou indireto. O titulo pode ser considerado
“direto quando transmite de forma rapida informagéo sobre o produto, ou [...] faz um
apelo ao leitor e [...] indireto quando é destinado a fazer o leitor pensar, despertando-lhe a
curiosidade [...] ou interessando-o por algum beneficio do produto” (Ibid., p.123).

O titulo é entendido como o elemento que tem a responsabilidade de chamar a

atencdo do leitor em seu primeiro contato com o0 anincio, mas nem sempre aparece no
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topo da pagina como tradicionalmente os anuncios o fazem. Todavia, nunca perdem a sua
funcdo primordial de estabelecer o contato inicial do leitor com o tema a ser abordado
(FIGUEIREDO, 2005, p. 13).

Martins (1997, p. 123), afirma que o titulo deve ser “conciso” ¢ “breve” a ponto
de dispensar a leitura do texto e ter “positividade, abordando aspectos euforicos e
resultados agradaveis demonstrando querer ajudar o leitor sem negatividade”. Tal
apontamento remete aos anuincios em negac¢édo visual, que como vimos, deixa a cargo da
imagem a representacdo de situacGes desagradaveis, podendo aumentar ainda mais a
responsabilidade dos signos verbais na construcdo da proposicao de valor do produto.

Segundo Piratininga (1994, p. 28), em artigo publicado na revista Advertsing
Age (1990), que expressou algumas conclusdes do seminario sobre criatividade nos
Estados Unidos, “os titulos devem incluir a marca ¢ atravessar toda a largura do antncio,
seja ele de pagina simples ou dupla”. Contudo, para Figueiredo (2005, p. 22), esse tipo
de titulo que inclui a marca deve ser evitado uma vez que “ocorre uma inversao do titulo
com a assinatura”. Entende o autor que a assinatura, assim como a logomarca, deve
concluir a mensagem e ser reforgada no final do andncio.

Além de chamar a atencdo, os titulos tém por funcéo, despertar o interesse para o
anuncio como um todo, impactar emocionalmente ou suscitar imagens, estimular desejos,
customizar a mensagem e ainda tratar o leitor de forma individual (MARTINS, 1997, p.
123). Nesse sentido, é notdria a importancia do titulo no andncio, independente do fato de
que alguns autores venham a discordar sobre a forma de sua apresentacdo. Um aspecto
que parece ser de consenso entre eles, é o fato de que o titulo deve conter um forte
argumento, ser sucinto, claro e expressivo.

Sobre esse aspecto do volume da linguagem verbal, h4 uma clara tendéncia a
sintese, segundo Celso Figueiredo (2005). Os andncios apontam para um significativo
declinio no nimero médio de palavras do titulo, partindo de doze palavras em 1981, para
chegar a uma média de apenas uma palavra em 2001 (Ibid., p.28).

A necessidade de empreender menor tempo em atividades, motivada pelo
acumulo de atividades do leitor e a avalanche de informagfes com a qual 0 mesmo se
depara nos dias atuais, talvez possa explicar essa tendéncia.

Carrascoza (2003, p. 137), discorda dessa premissa e defende que o volume do
texto estd intimamente conectado as necessidades de comunica¢do do produto, assim
“antincios com carga informativa complexa pedem textos longos. Se ha muito que dizer,

muito deve ser dito”.
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Os titulos, em linha com que expde Martins (1997, p. 125), podem ser
classificados em “afirmativo quando enuncia e explica qualquer coisa de interesse do
leitor; exclamativo quando provoca a admiragdo ou algum sentimento; interrogativo
quando pergunta ou questiona o leitor e imperativo quando impde alguma idéia ou da
ordem”.

Os titulos interrogativos, na opinido de Figueiredo (2005), sdo menos eficientes
principalmente porque além de ndo afirmarem nada, podem suscitar uma resposta
negativa por parte do leitor e assim serem contestados.

O autor complementa, enfatizando que existem duas maneiras de titular um
anuncio, a saber: “gritando” e “sussurando”. O titulo que “grita” traz em seu bojo “uma
tipografia em corpo grande, caixa alta e estdo em geral no topo da pagina”. J4 o titulo que
“sussurra”, carrega “tipos delicados, aplicados em corpos pequenos € em caixa baixa”
(Ibid., p. 23). A principal caracteristica dos “titulos gritados” é que normalmente seus
verbos se encontram no imperativo, enquanto os “sussurrados” se colocam em uma
posi¢do mais “intimista” em relagdo ao consumidor.

A auséncia de diferenciais entre os produtos e servicos, necessariamente conduz
a uma abordagem mais suave e menos vendedora porque de fato ndo sdo perceptiveis
esses atributos distintivos que possam justificar uma linguagem de imposicdo ao
consumidor. A excecdo, segundo Figueiredo (2005), permanece no segmento do varejo
que pode se dirigir ao consumidor de maneira mais imperativa, baseado em interminaveis
ofertas de prazos, precos e vantagens.

Os titulos dos anincios em negacdo visual aparentam seguir esta ténica mais
suave. Distantes da exploracdo dos beneficios do produto os titulos abrem para uma
aproximagdo com o consumidor de forma mais sutil, baseada em experiéncias ruins que
eventualmente este tenha vivenciado por meio dos produtos da concorréncia, seja ela
direta ou indireta.

Para que se adentre na dimensdo do texto que muitas vezes sucede o titulo, é
importante descrever o que Aristoteles concebeu como as fases do discurso deliberativo

coerente. Nas palavras de Carrascoza (2003, p. 39) essas etapas seriam:

Exdrdio: € a introdugdo, quando se sinaliza qual assunto sera abordado,
visando assim captar de saida o interesse do interlocutor. Narragdo: consiste

na parte do discurso em que se apresentam os fatos, atribuindo-lhes
importancia. Provas: associadas aos fatos, devem ser demonstrativas embora o
discurso deliberativo aconselhe para uma conduta futura, pode-se tirar



42

exemplos do passado, ressaltando aquilo que deu certo ou ndo. Peroracéo: é o
epilogo, em que se unem 0s pontos principais das trés fases anteriores.

Complementa o autor, dizendo que “a primeira busca predispde o interlocutor a
nosso favor; a segunda amplia ou atenua o que foi dito; a terceira deve excitar a paixao do
interlocutor; a quarta recapitula e o coloca na posicéo de realmente julgar’(Ibid.).

Figueiredo (2005, p. 55), identifica no titulo e na imagem a etapa de exordio,
cujas funcbes seriam a de chamar a atencdo do consumidor. Na narragdo entraria
novamente a imagem e o inicio do texto, que buscam envolvé-lo. As provas
caracterizadas pelas justificativas se localizariam no miolo do texto, e na fase da
peroracdo se instalariam o final do texto, a assinatura, o slogan e a logomarca do
produto, concluindo e incentivando o consumidor a agdo. A funcédo do texto, afirma ainda
o autor, ¢ de “dar continuidade ao processo de sedugdo que se iniciou na relagdo titulo-
imagem (Ibid., p. 35). Contudo, nem sempre encontramos essa configuracdo de andncio
em publicidade. A diversidade pode trazer anincios em que encontramos apenas o titulo,
o slogan e a assinatura, por exemplo.

A organizagdo do corpo do texto deve ser bem concebida, pois pelo seu
intermédio se alcancard o convencimento do consumidor em relacdo a determinado
produto. A argumentacdo, segundo Martins (1997, p. 129), fundamenta-se em trés niveis:
os “légico-racionais”, focados no racional, baseiam-se nas caracteristicas e beneficios do
produto; os de natureza “l6gico-emocionais” direcionados aos sentimentos naturais das
pessoas, que desencadeiam muitas vezes, motivacdes inconscientes; e 0s argumentos
mistos (emocionais e racionais) “utilizados pela maioria dos antincios”.

Coerente e coeso todo texto deveria ser, para manter o leitor envolvido até o final
do processo, o que ndo é tarefa facil, mas que expressam as caracteristicas de bons textos,
independente de qual seja a linha argumentacdo adotada (FIGUEIREDO, 2005 p. 39). A
estrutura semantica ou estrutura de sentido organiza as unidades significativas em
interdependéncia no texto. Estabelece “elos de relagdes entre os diversos enunciados
formando um todo significativo caracterizado como discurso ou mensagem” (MARTINS,
1997 p. 105). Esse todo significativo representa o tema ou a ideia nicleo para onde as
sequéncias logicas do texto devem convergir.

“O plano da expressao” diz respeito a forma com que o texto se revela por meio
de seus signos linguisticos depositados no campo da fonologia, morfologia e da sintaxe.

Ou seja, a maneira com que os sons ou fonemas, as palavras e as frases sdo evocadas para
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produzir significados, constituem-se na sua forma expressiva, cujas escolhas competem
ao redator (lbid., p.39). Recursos como as “aliteracdes” (repeticdo de fonemas),
“assonancias” (rima com coincidéncia de vogais), neologismos (criagdo de uma nova
palavra) e “zeugma” (omissdo de um termo que ja apareceu antes), sdo alguns dos muitos
exemplos encontrados em textos publicitarios.

Quanto ao tom dos textos publicitarios, o coloquial ¢ o mais comum. A
justificativa pode estar na busca pela aproximacdo do consumidor, que a publicidade
empreende. A linguagem formal que impde certo respeito, também pode acentuar a
distancia entre o emissor e o receptor da mensagem.

O titulo e texto podem exercer grande poder de penetracdo na mente do leitor,
principalmente quando esse fala a sua lingua, externa suas emocgdes e reflete sua
ideologia (FIGUEIREDO, 2005). “Quando um texto consegue ser leve e informal,
interessante e instigante, coeso e coerente, ndo ha razdo para que o consumidor
interrompa a leitura”(Ibid., p. 41).

O texto pode muitas vezes ser excluido da configuracdo do anuncio e nesse
caso, cabe ao conjunto: titulo, slogan, assinatura, logomarca e eventualmente ilustragdes,
a funcdo de constituir a mensagem global. Tal configuracdo pode atender aos objetivos
dos anuncios em negacdo visual, em que a linha de argumentacdo apela para a
provocacao, a intimidacdo ou se utiliza do efeito da ironia. Nesse ultimo caso, a presenca
do texto talvez fosse ainda mais necessaria, justamente para esclarecer as ideias
antagbnicas entre o titulo e a imagem.

Outro signo importante de um anincio € a assinatura. Ndo existem andncios sem
assinatura do anunciante, segundo Figueiredo (2005, p. 43), ou pelo menos sdo raros 0s
casos. Santaella (2010, p. 19), destaca que ja houve na histéria da publicidade, produtos
que foram apresentados sem qualquer mensagem verbal. Nesse caso, sinaliza a autora,
baseada nos estudos de Umberto Eco sobre molduras intertextuais, “o nome da marca do
produto, embora em falta, é sem duvida, inferido pelo leitor devido ao conhecimento
intertextual construido na campanha prévia”(Ibid.).

Em geral, 0 anunciante é identificado pela assinatura, que se encontra comumente
no rodapé do anuncio. Essa assinatura pode conter um nome fantasia, a razdo social ou
logomarca. “E sua responsabilidade fixar na cabega do consumidor a marca anunciante e
fazer um Gltimo esforgo de persuasdo em relagdo ao produto anunciado” (FIGUEIREDO,
2005, p.43).
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As assinaturas mais frequentes sdo as que apresentam o nome da empresa com
um logotipo. Os elementos graficos do logotipo, como forma, cores e fontes, transmitem
uma série de informacdes sobre a empresa €, a0 mesmo tempo, reforcam a sua identidade
a cada apari¢do. Sdo simbolos constituidos por palavras ou grupo de letras que podem ser
ainda associados a “uma imagem, [outro] simbolo, sinal ou desenho grafico”, e nesse
caso, sdo entendidos como “logomarca” (FIGUEIREDO, 2005, p. 44).

Além das palavras e desenho gréafico, a assinatura, com certa frequéncia, vem
acompanhada do slogan, “um termo que vem do gaélico, lingua do povo céltico que
significava grito de guerra”( MARTINS , 1997, p.132). O seu objetivo era instigar 0s
guerreiros a combaterem o inimigo. Por isso € conciso, expressivo, destinado a marcar
uma ideia. “No slogan sdo usados termos de muita significagdo, como verbos no
intransitivo, cuja funcdo é solidificar a frase, assim comol...] palavras de efeito [...] e
figuras de retorica” (Ibid. p. 133). Essas figuras sdo as mais variadas, como hipérboles
(exageros), aliteracdes (repeticdo de sons), rimas pobres (assonancia), eufonia (ritmo pelo
som das palavras), comparacdes, oposicoes, elipses (supressao de termos), etc.

A ideia que o slogan realgca na peca publicitéria reflete o posicionamento do
produto e a maneira com que este foi destinado a ser percebido pelo consumidor final.
Sendo assim, além de chamar a atencdo, recordar e promover marcas, € seu papel
enfatizar as qualidades do produto ou seu diferencial.

Os bons slogans sobrevivem ao tempo e muitos sdo premiados com grande
aceitacdo e uso populares. “Caninha 51uma boa idéia” da década de 80, &€ um exemplo
classico. A longevidade também € uma caracteristica dos slogans, criados para uma vida
longa sdo reproduzidos em diferentes pecas publicitarias. Com a sua atribuicdo de
também delinear a personalidade da marca, é natural que esta identidade seja construida e
reafirmada ao longo de um tempo.

Figueiredo (2006) entende que o slogan passou por trés diferentes geracdes: “a
do grito de guerra”, a “da representagdo da visdo de mundo de uma empresa” apoiada na
construgéo da personalidade da marca e a de “branding, caracterizada pela tentativa de
“integrar a marca ao dia-a-dia do consumidor”, ao seu pertencimento.

E notéria a importancia atribuida ao slogan. Carrascoza (2003, p. 55), conceitua-
0 como o minimalismo na propaganda, capaz de sintetizar conceitos mais complexos em
poucas e precisas palavras “Em busca dessa concisdo, criou aforismos, sentencas,

maximas, ditados, epigramas, versiculos e outros tipos de minimalismo”.
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Segundo Jesus (2008, p. 134), o “slogan publicitario tem a funcdo de reforcar
uma imagem de marca por meio da associa¢do de um valor a um nome”. Se muitas vezes
a proposicao de valor do produto ou servigo nao esta explicitada no titulo ou no corpo de
texto do andncio, é provavel que se faca presente de forma exclusiva, por meio do slogan.
Para Martins (1977, p. 134), “o texto no antncio, em geral, ¢ o desdobramento ou
explicacdo do slogan”.

Essa importancia do slogan pode ser preponderante em andncios onde nao
existam blocos de textos explicativos e a imagem ndo produza sentidos relacionados aos
beneficios do produto. A compreensdo das vantagens do produto e da mesma forma, a
solucdo para o problema que o recurso imagetico representa, materializar-se-a somente a
partir do slogan e da assinatura do anunciante. Andancios em negagdo visual sem recurso
de textos argumentativos, com titulos e assinatura somente, enquadrar-se-iam nesta
situacdo em que a importancia do slogan acentuar-se-ia ainda mais.

Em suma, apesar da brevidade com que os signos verbais foram acima
explorados, fica sublinhada a sua importancia para a compreensdo do andncio
publicitario. Passemos entdo da precisdo do texto para imprecisdo da imagem, ndo antes
de pontuar que “aquilo que falta em precisdo sobra em riqueza de informagdo. Por um
lado a imagem € menos explicita que o texto verbal, por outro, tem a vantagem de poder
comunicar mais coisas de imediato e simultancamente” (VESTERGAARD E
SCHRODER, apud FIGUEIREDO, 2005 p. 6).

2.2. Os signos visuais na publicidade impressa

A definicdo do termo imagem é ampla e complexa. A palavra imagem
compreende inimeros significados. Entre eles estdo, por exemplo, a imagem mental, a
imagem de uma pessoa ou instituicdo, a figura de linguagem, a representacdo visual de
desenho, ilustracdes, fotografias, filmes, grafites, entre outras. Essas estdo agrupadas em
imagens exteriores a consciéncia (pinturas, esculturas e fotos) e imagens internas ou
mentais (sonhos, alucinacdes). No caso da ficcdo literaria, os dois tipos estdo presentes
simultaneamente, a externa esta no livro e a interna é a imaginada pela leitura das
palavras (CHAUI, 2009, p. 145).

Santaella e NOth (1999), embora compartilhem em parte desse conceito de
agrupamento das imagens, estabelecendo os dominios da imagem como materiais

(representacOes visuais) e imateriais (representagfes mentais), divergem quanto aos
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aspectos de separatismo e independéncia desses dominios. “Ambos os dominios da
imagem ndo existem separados, pois estdo inextricavelmente ligados ja na sua génese”
(Ibid. p. 15). Os autores ainda incluem “o signo ou representacdo” como o terceiro
dominio da imagem, responsavel pela ligacdo entre a imagem mental (imaginada) e a
imagem perceptivel.

Visto dessa maneira, pode-se dizer que o diretor de arte de uma agéncia imagina
a ilustracdo do anuncio antes de rascunha-la e que de igual maneira, pode conceber a
Imagem em sua mente a partir de um elemento visual existente no mundo. A uniéo dessas
imagens mentais e perceptiveis pode culminar na representacdo visual expressa nas fotos
ou ilustracdes do andncio.

Seja como for, a imagem “designa algo que, embora ndo remetendo sempre para
o visivel, toma de empréstimo alguns tracos ao visual e, depende da producdo de um
sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém, que a produz ou a
reconhece”(JOLY, 2007, p. 13).

Se a imagem “designa algo”, esse “algo” deve ser entendido como outra coisa,
que ndo € esta imagem, mas a sua representacao, compreendida somente por quem detém
o dominio cultural de seu significado. A “parecenca” da imagem com o seu objeto € o
que torna possivel essa representagdo. “As imagens oferecem um andlogo seja porque
estdo no lugar das proprias coisas (como na fotografia [...], por exemplo), seja porque nos
fazem imaginar coisas através de outras (como a bandeira de um pais,[...])”(CHAUI,
2009, p.145).

Segundo a autora, “as imagens sao sempre irreais, quando comparadas ao que é
imaginado através delas [...], dotada de um atributo especial: ela tem o poder de [...]
tornar presente ou de presentificar algo ausente”(Ibid., p.146). Assim, a foto de familia
exposta sobre a mesa de um escritorio comercial € um exemplo comum de como a
imagem marca a presenca de pessoas ou situacdes, embora nao seja ela, o proprio objeto.
Charles S. Peirce também classifica a imagem como signo iconico ou hipoicone pela sua
representacdo de algo por “semelhanga na aparéncia” (SANTAELLA, 2005, p. 188).
Os conceitos de analogia e representacdo aqui pontuados sdo importantes para a analise
das imagens ilustrativas no anuncio publicitario e, fundamentais para a identificacdo dos
potenciais efeitos do signo visual.

Para o entendimento de como e por que se olha uma imagem, Jacques Aumont
(2008, p. 81), eshoga uma hipotese baseado nos preceitos de Ernst Gombrich de que “a

imagem tem por funcdo primeira garantir, reforcar, reafirmar e explicitar nossa relagéo
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com o mundo visual: ela desempenha o papel de descoberta do visual.[...]essa relacéo é
essencial para a nossa atividade intelectual ”. A crianca que desenha para se expressar, e
o0 desenho que € interpretado pelo psicdlogo comprovam quéo relevantes sdo as imagens
para o aprendizado e a interagdo com o mundo.

Do ponto de vista psicologico, segundo Gombrich (1965) apud Aumont, ( 2008,
p.81), as imagens se prestam ao reconhecimento e rememoracdo. Aumont observa a
relagdo que esses conceitos estabelecem com a funcdo representativa e a funcéo
simbdlica da imagem. A simbdlica seria a mais profunda, “puxando mais para a memoria,
logo para o intelecto, para as funcbes do raciocinio, e a outra para a apreensdo do visivel,
para as fungdes mais diretamente sensoriais” (Ibid.).

Podemos pensar em reconhecimento como o ato de conhecer novamente, dando a
ideia de que 0 processo se instaura no momento de contato com a imagem e rememoracao
como a busca mais profunda de elementos ja processados e codificados na memoria.

Reconhecemos e identificamos imagens porque mantemos no depositorio da
memoria, formas de objetos e organizagdes espaciais invariantes que nos permitem
identifica-las, independente das transformacfes que venham a sofrer. Essa é a nogdo de
constancia perceptiva de Gombrich (Ibid., p. 82). Sem ela, segundo o exemplo do autor,
estariamos sendo impactados a todo momento com a mudanca de formas assumidas por
uma pessoa que de nods se aproxima ou se distancia (Ibid.).

Ainda no tocante a percepcao, as imagens ou formas s6 podem ser apreendidas
por meio da divisdo entre a figura e fundo, separada por contornos. Aumont esclarece o

fenbmeno:

No interior do contorno (borda visual fechada) encontra-se a
figura; ela tem uma forma, uma caracteristica mais ou menos
objetal, ainda que ndo seja um objeto reconhecivel, é percebida
como se estivesse mais perto, como se tivesse cor mais visivel; &,
nas  experiéncias, mais facilmente localizada, identificada e
nomeada, mais facilmente  vinculadas a valores  semanticos,
estéticos e emocionais. O fundo, ao contrario, € mais ou menos
informe, mais ou menos homogéneo, e & percebido como se
estendendo atras da figura. (2008, p. 69)

De todos os signos imageéticos, a fotografia e talvez o que desponta como um dos
artefatos da comunicagdo humana, mais proximos da representacdo da realidade ou de
‘revelar’ o real em todos os seus aspectos, inclusive temporais” (AUMONT, 2008, p.
201). Mesmo assim, ha de se considerar alguns aportes que colocam em questdo a

analogia das imagens. O primeiro diz respeito aos estudos empreendidos pelos

semiologos Roland Barthes e Christian Metz. Barthes discute a idéia de conotagdo da
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imagem em publicidade em seu antoldgico artigo intitulado Rhétorique de [’Image
(1964), e de que forma a foto do andncio escolhido para analise pode evocar multiplos
significados baseados em certos codigos.

Christian Metz corrobora com a discussao, ndo se opondo propriamente & questdo
da analogia das imagens, mas relativizando-a: Para o autor, “o analdgico, entre outras
coisas, € um meio de transferir codigos [...] a propria semelhanca é coisa codificada
porque apela para o julgamento da semelhanca: [...] ndo s&o exatamente as mesmas
imagens que os homens julgam semelhantes” (METZ, 1974, p. 9-10).

Se essas questdes emergiram ha cerca de 40 anos, para fortalecer a reflexdo
sobre a polissemia das imagens, o que ndo dizer entdo dos tempos atuais em que a
producdo por computador possibilita a inclusdo em fotos, de objetos e pessoas onde
nunca estiveram. Embora se tenha noticia que a imagem fotogréafica péde ser alterada
desde seus primordios, a computacdo grafica tornou a manipulacdo das imagens
imperceptivel e a “conclusdo logica é que, no limite, todas as fotos sdo suspeitas e,
também, no limite, nenhuma foto pode, legal ou jornalisticamente, provar coisa alguma”
(MACHADO, apud SANTAELLA, 1999, p. 139).

Em publicidade a manipulacdo das imagens encontra um terreno fértil. A ilusdo
ndo € um entrave, ao contrario, pode facilitar a compreensdo da mensagem que se deseja
estabelecer. Segundo Santaella (1999, p. 208), essas estratégias “ndo sao falsificagdes
diretas da realidade expressas de maneira assertiva, mas manipulac@es através de uma
pluralidade de modos indiretos de transmitir significados”. Supor-se-a4 que o consumidor
habituado ao género publicitario, ndo tenha muitas expectativas quanto a real
correspondéncia das imagens com 0s seus objetos.

Posicionando-se contra a tese postulada por Gombrich e Fodor de que a
polissemia das imagens as impedem de se posicionarem como veiculos da verdade,
Santaella (1999) ressalta que, o fato das imagens ndo transmitirem uma afirmacéo
verdadeira que seja Unica, ndo as impossibilita de transmiti-la imersa a uma
multiplicidade de significados. “Da mesma forma que a polissemia da lingua, a
pluralidade de significados pictoriais fica restringida pelo conhecimento contextual, co-
textual e cultural” (Ibid., p. 209)

No campo da interpretacdo visual, segundo a teoria da Gestalt, a imagem
funciona como um signo autdbnomo cuja percepc¢do se realiza por meio de um processo
construtivo que reorganiza o campo visual. De acordo com Santaella (1999, p. 44-45),

“formas visuais sdo unidades de percepcdo independentes da linguagem. [...] as figuras
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sdo percebidas em sua totalidade, como formas. As totalidades aparecem como algo que é
mais que o somatdrio de suas partes”.
A autora segue na explanacdo e cita as leis da forma de Metzger (1975) como

exemplos:

(a) a figura se distingue de sua base como uma forma relativamente fechada;
(b) na percepcdo, encontramos a tendéncia de interpretarmos a forma aberta
antes da fechada ou de preencher a interrupg¢éo por linhas (lei da continuidade);
(c) segundo o principio da menor distancia, os elementos visuais sdo vistos
conjuntamente como grupos ou figuras (lei da proximidade); (d) elementos
iguais sdo interpretados mais facilmente do que grupos (lei da igualdade); (e) a
simetria fortalece a impressdo da qualidade formal (SANTAELLA, 1999, p.
45).

Entende Santaella, baseada nesses preceitos, que o processo de percepcdo das
formas, € um processo semidtico por que estabelece uma relagdo entre o que € “percebido
e as formas ja internalizadas” (1bid.).

Quanto aos elementos basicos de composicdo da forma o ponto apresenta-se
como “a unidade mais simples e irredutivelmente minima da comunicagao visual”, por
isso, “exerce grande forca de atracdo sobre o olho” (GOMES FILHO, 2000 p. 42). Esse
elemento pode agir como centro de atragdo visual dentro de um esquema estrutural, como
um centro 6ptico que funciona como ponto de atengdo para onde o olhar deve convergir.
Os pontos vistos juntos, “se ligam, sendo [...] capazes de dirigir o olhar. Em grande
namero e justapostos, criam a ilusdo de tom ou de cor [...] um fato visual em que se
baseiam 0s meios mecanicos para a reproducdo de qualquer tom continuo”’(DONDIS,
2003, p.54).

De acordo com Gomes Filho (2000, p. 43) pontos em sucessdo formam linhas
que delineiam objetos e coisas. Quando o termo esta no plural, define estilos como
“linhas geométricas, “linhas organicas™ entre outras. A linha define as formas basicas: o
quadrado, o triangulo equilatero e o circulo. Cada uma delas carrega significados, quer
por convencdo, por associagdo, ou por percepcgdes psicologicas ou fisiologicas. “Ao
quadrado se “associam enfado, honestidade, retiddo e esmero; ao tridngulo, a¢do, conflito
e tensdo; ao circulo infinitude, calidez, prote¢ao” (DONDIS, 2003 p.58).

As linhas das formas basicas detém igual forca: a horizontal-vertical do
quadrado representa relagdo do homem com o mundo, sua busca pelo bem estar e
equilibrio em todas as coisas; a diagonal do triangulo exerce funcdo oposta, provoca,
perturba, porque ndo traz a estabilidade da primeira; e a dire¢ao circular “tem

significados associados a abrangéncia, repeticédo, calidez. Todas as forgas direcionais sao
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de grande importancia para a intencdo compositiva voltada para um efeito e um
significado definidos” (Ibid., p. 60).

Com relagdo a percepcao das formas, a teoria de gestalt postula que sempre se
busca o equilibrio e harmonia na organizacdo das formas, tanto quanto as condicOes
visuais assim o permitam. E a chamada lei da “pregnancia” (GOMES FILHO, 2000,
p.36).

Assim como 0s pontos, as linhas em sucessdo definem o plano. “O plano ¢ uma
superficie lisa que se estende em altura e largura [...] é o trajeto de uma linha em
movimento; é a linha com amplitude. Uma linha fecha-se para tornar-se uma forma, um
plano delimitado” (LUPTON e PHILLIPS, 2008, p. 18).

O plano, contudo, para expressar-se no espago tem que ter espessura, essa
espessura ou volume que traz a sensacdao de profundidade. “O volume se expressa por
projecdo nas trés dimensdes do espaco” (GOMES FILHO, 2000, p.45) podendo ser de
natureza fisica como um bloco de madeira, ou artificiais como uma imagem impressa.
Em ambos os casos sua qualidade visual é a mesma. Os recursos para obtencdo da
sensacdo de profundidade ou espessura sdo o brilho, a sombra, texturas, perspectiva linear
e as cores (Ibid.).

Tao importante quanto as formas, as cores também desempenham papel
relevante no andncio impresso. “E a parte mais emotiva do processo visual [...] € uma
forca poderosa do ponto de vista sensorial [...] pode ser um elemento de peso dentro de
um espaco bidimensional” (Ibid. p. 65).

A cor pode representar a propria vida e até mesmo, por que nao dizer, indicar
seus processos tais como, a chuva que se aproxima no céu, a fruta madura, a emocéao do
pintor no momento de criacdo, que se expressa e se imortaliza no arranjo cromatico da
obra.

“Na realidade a cor ¢ uma linguagem individual. O homem reage a ela
subordinado as suas condigdes fisicas e as suas influéncias culturais” (FARINA, 1990, p.
27). Gragas a essa “sintaxe” especifica das mensagens plasticas, a cor pode ser
compreendida e aplicada na articulacdo de propriedades dos objetos como movimento,
peso, equilibrio e espagco. Sem a interferéncia da luz, a cor ndo pode ser percebida, por
isso é natural atribuir-lhe similar propriedade (Ibid.).

Quando tratamos de cores, estamos necessariamente falando de sensacfes. A
sensacdo de maior espaco de um determinado ambiente pode ser proporcionada pela

pintura clara das paredes. Da mesma forma, a aplicacdo da cor branca faz com que os
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objetos parecam mais pesados pelo reflexo da luz que suscita sua ampliddo. O contrario é
obtido com a aplicacdo de cores escuras. A cor preta reduz, diminui. (Ibid., p. 29).

Embora os termos cor e luz sejam indissociaveis, a cor ndo é luz e a luz ndo tem
cor, por isso Farina conclui que a cor é tdo somente sensacdo, resultante do processo
visual (Ibid., p. 77). Esse processo visual ndo envolve somente o olho em si, mas também
signos transmitidos pela retina e decodificados pelo cérebro (Ibid.).

Considerando essa ideia da relagdo entre sensacédo e cor, fica quase impossivel
ndo pensar na definicdo de Peirce para o percepto (estimulo): “elemento de compulséo e
insisténcia na percepcéo [...] apresentando-se a porta dos sentidos [...] compelindo-nos a
atentar para ele” (SANTAELLA, 1999, p.86).

Quanto as diferentes classificacbes das cores, Farina (1990) prop6e uma mais
indicada para o estudo e aplicacdo em publicidade. As cores bésicas sdo vermelho,
amarelo e azul, com alto grau de contrastes entre si. As cores complementares sdo verde,
violeta e laranja, obtidas a partir da mescla das cores basicas. Essas, segundo o autor, sdo
importantes recursos em publicidade porque se opfem as cores basicas,
complementando-se. O branco contém todas as cores ndo percebidas, assim, o branco é
acromatico tanto quanto o preto, mas este em particular pela absorcao total de todas as
cores. Com relacdo a sintese subtrativa, que se aplica ao material impresso, as cores
primarias, cian, magenta e amarelo, estabelecem relagcdo de complementaridade com as
cores vermelho, verde e azul, secundérias. Ainda que o circulo cromatico seja outro, 0
principio basico é o0 mesmo.“As sensac¢des visuais acromaticas sdo as que tém apenas a
dimensdo da luminosidade. Elas ndo sdo cores. Incluem-se todas as tonalidades entre o
branco e o preto, isto é, o cinza-claro, o cinza e o cinza-escuro, formando a chamada
escala acromatica” (Ibid., p.79). As sensacdes visuais cromaticas sdo todas as cores do
espectro solar.

O contraste da cores quentes e frias, ou contrastes entre o claro e o escuro “pode
fazer com que 0s objetos parecam mais leves ou mais pesados, mais amenos ou mais
agressivos” (GOMES FILHO, 2000, p. 65). Para Farina (1999) a qualificacdo das cores
conhecidas como quentes (vermelho-alaranjado) e frias (azul-esverdeado), depende da
experiéncia do individuo, embora também admita que as cores possuem significados
filoséficos e psicoldgicos especificos e universais. O calor e o frio das cores também
dependerdo da situacdo em que estdo inseridas em uma composicdo grafica. A saturacao

refere-se a auséncia do preto e do branco na cor, ou seja, a cor esta “exatamente dentro do
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comprimento da onda que lhe corresponde no espectro solar” (lbid., p.87). A
luminosidade é a capacidade da cor, refletir a luz branca nela contida.

Dificilmente pensamos na cor de forma abstrata, ha sempre a necessidade de
associa-la a alguma coisa ou ao uso que dela faremos. As convengdes sociais intervém na
escolha das cores sem que se dé conta do fato. Uma noiva, por exemplo, pensara em seu
vestido de cor branca ou em tons bem claros, mas muito provavelmente ndo chegara
sequer a imagina-lo de cor preta. Por outro lado, podera considerar o uso de uma roupa
preta para outros eventos sociais.

A cor comporta multiplos significados culturais, inclusive aqueles da linguagem
corrente para designar emocdes, situacdes e ndo propriamente sensagdes visuais. Ouve-se
a expressao ‘estou bege’ para designar a palidez da face diante de chogues emocionais ou
‘estamos no vermelho’ para simbolizar uma dificuldade financeira.

Para Farina (1990, p. 112) “as cores fazem parte da vida do homem porque sao
vibracbes do cosmo que penetram em seu cérebro, para continuar vibrando e
impressionando sua psique, para dar um som e um colorido ao pensamento e as coisas
que o rodeiam”. E dai que vém os significados psicologicos das cores. Fazemos
associacfes materiais e afetivas por meio das cores. A titulo de exemplo o autor cita o
branco, em seu aspecto material, associado ao batismo, a neve, ao cisne, entre outros.
Em seu aspecto afetivo estariam algumas associagdes como: a ordem, a simplicidade,
pureza. O vermelho estaria materialmente associado a guerra, ao sangue, a mulher e
afetivamente ao dinamismo, a violéncia,a vulgaridade (lbid., p. 112-113).

Quanto a cor e sua influéncia direta nas reacdes fisicas do ser humano, o que nos
conta Farina (1990) é que alguns experimentos psicoldgicos tém comprovado a sua acao,
muito embora também observe que este € um campo muito grande a ser ainda melhor
investigado. Com um desses experimentos realizados foi possivel concluir, por exemplo,
que “a luz colorida intensifica a circulagdo sanguinea e age sobre a musculatura no
sentido de aumentar a sua forca segundo uma sequéncia que vai do azul, passando pelo
verde, amarelo e laranja, culminando no vermelho” (Ibid. p. 106).

Do ponto de vista do mercado publicitario e mais especificamente dos anincios
impressos, as cores cumprem varias fungdes como elementos constitutivos das
mensagens e variam dependendo do contexto e da ideia a ser transmitida. O mesmo néo
acontece com as cores do logotipo, da logomarca, embalagens e até mesmo com as cores
do préprio produto. As cores da embalagem de um produto, exposto sobre a gondola de

um supermercado, podem ser determinantes para chamar a atengdo do consumidor, que é
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capaz de identificar o produto tdo somente pelas cores a ele associadas. Trata-se de uma
construcdo da identidade visual do produto e das marcas, que é reafirmada ao longo de
um tempo, a cada propaganda ou material de comunicacgéo veiculado.

Assim, todos os aspectos fisioldgicos, emocionais e sociais devem ser levados
em conta quando da eleicdo das cores na imagem. O mesmo se aplica a disposicdo e
apresentacdo do texto impresso.

A tipografia, assim como as formas e cores, é amplamente utilizada como
elemento de significacdo no material publicitario. O ponto, a letra, 0 nUmero e até mesmo
a palavra impressa e a forma com que esses elementos foram impressos, circunscrevem o
que pode ser chamado de tipografia. Foi Gutenberg, conhecido como o “Pai da
Imprensa”, quem deu mobilidade aos tipos gravando-os em madeira, superando as tabuas
de tipos entalhados e estaticos. A arte de criar 0s tipos ou caracteres, organiza-los e
imprimi-los de modo que se transformem em textos inteligiveis e agradaveis visualmente,
passam pela definicdo de tipografia.

De acordo com Silva (1985, p. 72), letras maiusculas sdo chamadas de versais ou
caixa alta e as minusculas de caixa baixa. O tamanho da letra é definido pelo termo
COrpo e um numero que representa a quantidade de graficos que ela contém. A fonte
significa o alfabeto, letras, sinais de pontuacdo, numeros com o mesmo estilo ou desenho.

Cumpre-nos reafirmar que a inobservancia ao que aparenta ser detalhe pode
gerar distor¢des no processo comunicativo. Um texto escrito em letras géticas talvez nao
seja apropriado para um langamento de uma nova marca de agua de coco, por exemplo,
mas pode potencializar o efeito da comunicacdo sobre uma nova cervejaria alema a ser
inaugurada.

Em publicidade encontra-se com facilidade inimeros casos em que linguagem
escrita suplanta a sua funcdo de simbdlica, combinando-se a outros signos. Sandmann
(1997, p. 17) ilustra essa combinacdo com o exemplo retirado da revista Nova de

setembro de 1990, digno de reprodugao: “Nova escova dental Signal antiplaca. E melhor

prevenir do que bzzzzzzzzzzzzzzzzz”. Percebe-se na Ultima palavra do texto, a mescla
clara de simbolo, icone ¢ indice. “Além das letras que sdo simbolos arbitrarios, ha a
onomatopéia, [a palavra pronunciada imita o som do objeto significado] um signo icénico
e o signo indicativo que aponta para a broca do dentista”(Ibid.).

A disposicdo do texto no papel também é importante “o espacejamento [entre

letras e palavras] e o entrelinhamento [entre linhas] num determinado arranjo grafico € o
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processo normal em que os artistas graficos se baseiam para tornar a producéo final de
um texto um aspecto estético e ideal para a boa leitura” (SILVA, 1985, p. 72).

Os textos podem ser compostos de trés formas basicas: composi¢éo justificada ou
blocada (linhas de mesmo comprimento e alinhadas a direita ou esquerda), composicao
ndo-justificada (linhas de diferentes comprimentos que tanto podem se apresentar
alinhadas a direita e irregulares a esquerda ou vice-versa) e composi¢do central (linhas de
diferentes comprimentos com ambos os lados desiguais) (Ibid., p. 74).

De acordo com Lupton e Phillips (2008, p.108), o tamanho de uma palavra e sua
disposicdo em relacdo a imagem no papel modifica o sentido da mensagem como um
todo. Dessa forma, entendemos que o mesmo texto ou pelo menos a mesma ideia
expressa por meio de uma legenda no rodapé de um anuncio teria outra conotagdo se
colocada no topo da pagina em letras “garrafais”. A disposicdo e a forma com que se
apresentam 0s signos visuais requerem conhecimento das teorias e técnicas imbricadas no
processo de composicdo do anincio impresso.

O ato de compor um anuncio publicitario pode ser entendido como a
diagramacdo, no meio publicitario. Diagramar ou compor significa priorizar,
“hierarquizar” os elementos constituintes do impresso. O arranjo espacial de todos 0s
elementos determina o percurso do leitor na apreensdo da mensagem. Desse modo, 0s
aspectos como a linearidade do texto e a simultaneidade da imagem devem ser levados
em conta. A leitura de textos e palavras se realiza de forma sequencial enquanto que a
imagem € percebida como um todo. Ndo menos importante também é a polissemia da
imagem em evocar multiplos sentidos.

A disposi¢éo e o destaque de todos os elementos é fundamental, “existem linhas
pelas quais o0 olho passa no processo de compreensdo do anincio, e 0s pesos que se da a
cada elemento [que] interferem no resultado final de apreensdio da mensagem”
(FIGUEIREDO, 2005, p. 6). O autor sublinha, por exemplo, que a falta de espacos em
branco em um andncio inviabiliza a hierarquizacao das informac6es nele contidas, como
também impede a formacéo das “areas de siléncio” em torno da informagdo importante
que se deseja ressaltar. Conclui afirmando que espaco em branco € “respiro”, tempo de
leitura e reflexdo para o leitor (Ibid., p. 6-7).

A quantidade de elementos no anuncio de igual forma pode comprometer a
interpretacdo da mensagem pelo proprio volume de informacgdes que abarca. Muita

informagdo pode tender a entropia, a desordem. Somam-se a esta questdo, a vida
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atribulada do leitor atual e a sua total liberdade de escolha do tempo de contato com a
mensagem que 0 meio “revista” possibilita (Ibid., p. 94).

No tocante a disposicdo da assinatura em um andncio quase sempre ao pé da
pagina, no centro ou a sua direita, alguns autores defendem que ela respeita a dindmica da
leitura ocidental e outros autores dizem que trata de um héabito apenas. O fato é que nos
habituamos a esta formatacdo dos anlncios. E possivel constatar esse fato, quando a
busca imediata por quem assina a peca publicitaria é exigida antes mesmo da apreenséao
total da mensagem pelo leitor. Os olhos, de forma automatica, se voltam para o pé da
pagina. O habito impde de certa forma, esse procedimento. Georges Péninou (1974, p.66)
se reporta a essa construcdo sequencial em que o olhar, apds focar a imagem cai no
quadrante inferior direito da pagina.

O titulo, o texto, a assinatura e a imagem, quando presentes, dividem o espaco,
para formar um conjunto. O formato em que a dimensdo textual se apresenta abaixo da
imagem ¢ o mais classico em publicidade. Conhecido pelo meio como “saia e blusa”.
Quando a imagem se apresenta impressa até os limites do papel é denominada de
“sangrada” e quando estdo represadas por linhas ou tarjas sdo apresentadas por
“boxes”(Ibid., p.10).

A importancia da diagramacdo pode ser percebida ainda pelas afirmacdes de
Figueiredo sobre a imagem com margens ou box: “ E uma diagramacao mais contida que
tende a transmitir uma imagem mais conservadora da empresa”(Ibid.). E Lupton e
Phillips (2008, p. 104) complementa “uma imagem “sangra” quando ultrapassa os limites
de uma pagina. O fundo se oculta e a imagem parece maior e mais ativa”.

Com esses aportes, pode-se acentuar a importancia do dominio dos codigos que
compreendem a materializacdo dos anincios impressos em sua dimensao verbal e visual.
Por meio deles, a capacidade de producdo de sentidos dos anlncios se expande ou se
comprime. Contudo se faz necessario explorar ainda como se relacionam esses signos
verbais e visuais porque afinal ndo se apresentam separados no espaco bidimensional do

anuncio, mas apoiando-se mutuamente nas construcées de significados.

2.3 Relagéo visual / verbal

O proposito dessa parte ndo e explorar de forma isolada as palavras e o que elas

podem suscitar, embora sejam importantes para efeito de analise. O que nos interessa é a
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relacdo semantica da imagem e do texto como um todo, em convivio no espaco limitado
do anuncio.

Ampliando a visdo, a peca publicitaria no caso ndo estd isolada. O andncio,
integrante do corpus, € aquele inserido na revista que disputa a atengdo do leitor
direcionada especialmente para o contetdo das matérias e noticias. Afinal, ndo se compra
revistas por seus anuncios, mas pelo seu conteudo. Como se ndo bastasse, outros
anlncios na propria midia impressa acirram essa concorréncia.

O leitor, na maioria das vezes, identifica esse género publicitario pelas
invariantes como produto ou servico destacado por suas propriedades, abordagens
caracteristicas da propaganda, assinatura do anunciante, logomarca, tipografia, entre
outros. Sao os antncios chamados de “prototipicos” segundo Santaella (2010), que por
meio de sua “moldura textual” (texto e imagem) permitem ao leitor reconhecé-los como
tal. Sob a “moldura pragmatica” se escondem as reais intengdes do emissor, a de
persuadir e a de vender. A “moldura semantica” completa a triade, abrigando “os
significados abertos que esperamos encontrar em um texto de publicidade (lbid., p.14-
15). Pode-se dizer entdo que, para o leitor é possivel reconhecer os anuncios de
publicidade, sobretudo os mais classicos, como também esperar que desenvolvam um
tipo de argumentacdo visando exclusivamente a venda de produtos ou servicos.

Sob a otica da andlise do discurso, Dominique Maingueneau (2004, p.85-86), faz
uma aproximacao desses conceitos. Entre as trés “cenas de enuncia¢do” em que a fala é
encenada, estaria a “cena englobante” que permite identificar o tipo de discurso em
questdo e a posicdo a ser tomada em sua interpretacdo. Entende-se assim que, tais
processos fazem com que o leitor ndo somente perceba tratar-se de um anuncio
publicitario como também possa balizar suas expectativas com relacéo a ele.

Retornado ao dominio do anincio em si e da relagdo do texto e da imagem, um
dos primeiros estudos da publicidade impressa foi empreendido por Roland Barthes em
seu artigo intitulado Rhetorique de I’ Image, em 1964. Barthes, como semio6logo, tomou
como base ndo somente a lingua como também a imagem e a sua relagdo com texto, para
analisar o anancio impresso das Massas Panzani. Apoiou-se nos conceitos de Louis
Hjelmslev para atribuir também a imagem a funcdo de denotacdo (que sinaliza e indica
por meio dos produtos e elementos reais) e a fungdo de conotagdo (que transcende,
simboliza). Uma depende da outra e, ambas séo dependentes do repertorio cultural de seu

observador. Eis 0 anuncio:
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Figura 5. Massas Panzani. Disponivel em:
<http://semiotics-for-nerds.blogspot.com/2010/12/anuncio-das-massas-panzani.html>. Acesso em 18.05.2011

Na relagdo entre texto e imagem, Barthes (1964, p. 43), questiona se “a imagem
duplica certas informacGes do texto, por um fenémeno de redundancia ou o texto junta
uma informagdo inédita a imagem?” (tradugdo livre). O entendimento do autor € que a
mensagem linguistica cumpre duas fun¢des na interpretacdo da imagem: a de “ancrage”
(ancoragem) controla, substitui e elucida a imagem limitando sua “polissemia” e a de
“relais” (revezamento), complementa a imagem, traz um novo sentido. Para Barthes, a
funcdo mais comum encontrada em publicidade e fotografia de imprensa seria a de
ancoragem enquanto a funcdo de revezamento ou complementaridade seria mais
frequente em desenhos animados ou quadrinhos.

No anuncio por ele analisado, o texto “Pates — Sauce — Parmesian L ’Italienne
de Luxe” tem por funcdo a ancoragem da imagem: controla as mdltiplas significacdes da
cor verde e vermelha e direciona para o conceito da procedéncia italiana do produto e
seus atributos.

Santaella e No6th (1999, p. 54), referem-se a varios autores que exploraram a
relacdo texto-imagem e entende que sdo “dois polos extremos de um continuo que vai da
redundancia a informatividade”. Segundo os autores, Kalverkdmper (1993), por exemplo,
classifica a imagem redundante como inferior ao texto (o mesmo livro com e sem
ilustracdes); a imagem superior € aquela informativa, sem ela ndo ha possibilidade clara
de entendimento do objeto (ilustragdes em enciclopédias); e, finalmente quando texto-
imagem se integram assumem a mesma importancia (Ibid.). Neste ultimo caso temos a

complementaridade, “sua vantagem é especialmente observada no caso em que conteudos
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de imagem e palavra utilizam os varios potenciais de expressdo semidticos de ambas as
midias” (TITZMANN apud SANTELLA e NOTH, 1999, p. 55).

Destacando a importancia da imagem e do texto nos andncios impressos
Figueiredo (2005, p.14-20), sintetiza essa relagdo e denomina de “1+1=1" 0s anuncios
mais simples, redundantes, quando a imagem e o texto trazem a mesma mensagem e por
isso, exigem menor esforco intelectual do consumidor. A relagdo “1+1= 2” refere-se aos
anincios mais comuns em publicidade, titulo e imagem se fundem, completam-se. O
ultimo modelo “1+1=3” sdo os mais criativos. O texto nesse casO expressa uma idéia
completa e independente, assim como a imagem. Com a soma dos dois registros surge
uma terceira idéia de maior forca que as anteriores.

Pode-se dizer que a relagdo “1+1=2" (Figueiredo, 2005) corresponde ao que
Barthes (1964) chamou de relais (complementar) “as palavras assim como as imagens,
sdo fragmentos de um sintagma mais geral e a unidade da mensagem se realiza em um
nivel mais avangado” ( apud SANTAELLA e NOTH 1999, p. 55).

Pondera-se que a relacdo complementar de igual forma também estaria presente
na classificacdo “1 + 1= 3" de Figueiredo, diferenciando-se pelo fato do texto e a imagem
manterem suas “fung¢des semanticas proprias”, como cita Santaella e Noth, referindo-se
ao classico exemplo do quadro de René Margritte “Ceci n’est pas une pipe” (iSS0 ndo é
um cachimbo), onde a imagem mostra um cachimbo e o texto traz outras informacdes que
podem ser interpretadas isoladamente, apesar da aparente contradicdo (SANTAELLA e
NOTH, 1999, p. 56).

Diante das aplicacbes de alguns estudiosos de publicidade, para os termos
complementaridade e suplementaridade como correlatos para classificacdo da relacao
texto-imagem, parece oportuno recorrer ao Dicionério Aurélio a fim de constatar as
diferencas. Suplemento significa o que se da a mais com o objetivo de esclarecer, ampliar,
aperfeicoar e complemento aquilo que completa ou complementa uma ideia.

A despeito da profundidade no estudo das relagcdes entre o texto e a imagem que
0 tema requer, poder-se-ia supor, a titulo de ilustracdo, que essas relacGes entre os dois
registros seriam: redundancia (iguais sentidos) como “1+1=1”, suplementaridade
(ampliacdo, aperfeicoamento do sentido) como “1+1=2", complementaridade (completa o
sentido), fragmentada (textos e imagens ndo trazem contetdos isoladamente) como
“1,5+1,5=3" e complementaridade coesa “1+1=3" em que as ideias estdo completas em
cada um dos registros. O grau de dependéncia entre o texto e a imagem estaria mais

acentuado nas relagOes de complementaridade pela fragmentacéo de elementos em cada
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uma das dimensGes do texto e da imagem. Essa dependéncia na suplementaridade
diminuiria, e na redundancia desapareceria.

O fato é que se encontra com frequéncia os conceitos de redundancia,
suplementaridade e complementaridade para indicar o tipo de relacdo texto-imagem e as
vezes, como ja pontuado, com certas inversdes de significados na aplicagdo dos termos.
Os termos acima serdo utilizados para identificacdo das relacdes estabelecidas entre o
texto e a imagem nessa pesquisa, levando em consideracdo que: a redundancia € a
duplicacdo de sentido entre eles; a suplementaridade expande o sentido sem modificacGes
e a complementaridade estabelece o sentido. Esses conceitos sdo importantes para a
investigacao das relagdes da imagem “em negacdo visual” com a dimensao textual.

Ainda sobre a relacdo de texto e imagem, Gui Bonsiepe (1997) ciente do estagio
de maturidade que a retérica atingira e atento para a nova funcdo de cognicdo que
pudesse ser atribuida a mesma, prop6s uma nova reinterpretacdo retérica sob a
perspectiva do visual. Essa nova proposta em realidade surgira um tempo antes, em 1965,
durante um seminario na escola de Ulm. Foram as contribui¢cGes semioticas de Tomés
Maldonado, orientando de Peirce e Morris quem empreendeu na época, 0S primeiros
passos para aplicacdo da retorica verbal para a visual e que Bonsiepe retomaria trinta e
dois anos depois. (Ibid., p. 152).

Considerando que os signos linguisticos e os signos ndo linguisticos estdo
presentes na publicidade, lado a lado e que ndo sdo independentes, ao contrério,
interagem-se, 0 autor propds a transposicdo da retdrica verbal para a retorica visual
baseado na relacdo do texto e imagem, consciente de que seria impossivel estabelecer
qual das dimensdes se prestaria exclusivamente a modificacdo de sua forma de
comunicagdo sem perder o sentido, como o faz a retérica.

Assim na relacdo Visual/Verbal surgiram as figuras como analogia, metonimia,
sinédoque, especificacdo, fusdo, paralelismo, transferéncia por associacdo, inversao
metaforica, exagero ou hipérbole, negacdo, entre outros.

Um exemplo da Analogia e Metafora do Visual/ Verbal seria a imagem de um
pintinho com pedacos de seu ovo e 0 texto que diz “Announcing the Birth of a new
Publication — Enviromental Quality Magazine [...] A publicacdo de uma nova revista é
colocada em analogia com o pintinho que se libera da casca do ovo” (Ibid., p. 155).

A Negacdo Visual/Verbal de Bonsiepe (2005 e 1997) refere-se a duas situacgdes
conforme explicado na introducéo deste projeto: quando o texto nega a imagem como no

exemplo do organizador de arquivos Kardex cuja imagem representa a desorganizagao e
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o texto diz “nods nao fazemos isso”, e também quando a imagem nega o texto. Esse ultimo
exemplo de Bonsiepe traz o anincio que apresenta o texto em alemao “Alle Gabelstapler
sind 1,72 m gross und haben 96 cm Lange Arme. [...] A afirmagdo de que existem
tamanhos antropométricos standards ¢ anulada através da ilustracdo” (Ibid., p. 165). Na
ilustracdo 0 que vemos sdo trés operarios de diferentes alturas e pesos negando a
existéncia de tamanhos padronizados.

Para Bonsiepe (2005 e 1997), em sua classificacdo de Negacdo Visual/Verbal,
tanto o texto pode negar a imagem, quanto a imagem pode negar o texto. Essa figura da
Negacdo Visual/Verbal de Bonsiepe estabeleceu uma ponte para a classificacdo da
imagem em negacdo visual, como mencionado. Mas, diferente do autor, a imagem em
negacao visual ndo faz referéncia a negacdo da relagdo entre o texto e imagem, mas sim
com a proposicao de valor do produto, de seus beneficios. A imagem em negacdo visual é
aquela que por ndo representar os beneficios do produto, coloca-se na condicdo de nega-
los, porque traz a representacdo de desvantagens ou consequéncias para quem ainda ndo
se utilizou do produto ou servigo.

E interessante notar que quando o visual nega especificamente o titulo, na
classificacdo da Negacdo Visual/Verbal de Bonsiepe, materializa a figura de pensamento
chamada de ironia. O texto diz uma coisa e a imagem é totalmente contraria, negando o
texto. O que passa a ser entendido é o conteido da imagem.

Nesse ponto ha uma convergéncia da classificacdo de Gui Bonsiepe para a
conceituacdo da imagem em negacdo visual aqui denominada. Se a representacdo da
desvantagem do produto embutida na imagem estiver em posi¢do de também negar o
titulo do andncio, o conceito de ironia podera ser de igual forma, atribuido.

Contudo, se faz conveniente esclarecer que a negagdo visual estabelece-se
exclusivamente quando a imagem representa prejuizos ou desvantagens que ndo se
relacionam com os beneficios propostos pelo produto. Se esta ilustracdo esta posicionada
na condicdo de também negar o texto (titulo), assume uma segunda classificacdo, a da
ironia. Em contrapartida, pelas definicbes de Bonsiepe, a imagem que nega o titulo
independe de seu carater positivo ou negativo. O que conta exclusivamente € sua
condicdo de nega-lo. O autor ndo chega a qualificar a imagem, apenas fundamenta-se na
sua relacdo com o texto.

A figura que a retorica denominou de ironia ou antifrase ndo aparenta ser
comum em publicidade, mas apresenta-se fortemente ligada ao objeto da negacao visual.

Na definicdo de Fiorin (2008, p. 79), a ironia se da quando “o discurso X deve ser
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entendido como nédo X [...], quando o enunciador diz algo que deve ser compreendido
como o seu contrario”. A partir dessa definicdo, fica facil atribuir a certos anuncios
publicados no acervo do CCSP em negagéo visual, a utilizacdo da ironia, sobretudo
aqueles que ndo fazem nenhuma referéncia a produtos concorrentes ou substitutos. Esse
recurso, destinado a producdo de efeito, posiciona a imagem em condicdo de negacdo do
texto. Ela ndo ilustra o que o texto afirma, ao contrario, vai nega-lo, além de néo
representar os possiveis beneficios do produto. No exemplo abaixo esta reproduzido um

anuncio com essas caracteristicas.

Hoje estd um belo dia para vocé
comprar uma casa Bel-Recanto.

. S.A. CONSTRUGOES

Figura 6 - Anuncio Bel Recanto.

Nesse anuncio em que o titulo diz “Hoje é um belo dia para vocé comprar uma
casa Bel-Recanto” e a imagem representa um dia cinza, feio em total contrariedade com
0 que o texto apregoa, configura-se, portanto, em um exemplo tipico de predominéancia da
ironia.O que deve ser entendido é que, dias carentes de beleza como esse, que chamam a
atencdo por exatamente ndo se alinharem ao texto, podem servir de reflexdo para uma
possivel compra de outro imdvel em outra localidade, onde talvez os dias fossem mais
bonitos e melhor apreciados.

Esse anuncio da mesma forma exemplifica a negacdo visual, com a imagem
desprovida de cor, com certa opacidade, provavelmente provocada pela poluicdo, que ndo
representa a proposicao de valor do produto, mas o que a auséncia dessa outra op¢éo de
moradia ou veraneio pode vir a acarretar.

De igual maneira, o anincio acima pode ser classificado na figura de “negagao
visual/verbal” estabelecida por Gui Bonsiepe (1997, p. 165), e ja mencionada
anteriormente, quando a imagem também pode negar o texto, além do texto negar a

imagem.
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Em ambos os casos, a imagem corrobora com a construcdo da proposicao de
valor do produto ou servi¢o, mas sua elucidacgéo total se fard aparentemente somente em
conjuncao com o texto.

Concluir-se-4, pois, que a relagdo texto-imagem produz sentidos, estabelece
relacGes sincréticas, mais intimas ou menos dependentes, que a despeito do tipo de

relacdo que desempenhe, deve ser profundamente considerada.
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3. AIMAGEM EM NEGACAO VISUAL

3.1 A negacao

O ato de negar, a primeira vista pode parecer simples. Colocar um “ndo” em
uma frase como “eu ndo faco isso” ja seria suficiente para transmitir a ideia de que
realmente tal procedimento ndo é executado por minha pessoa. Contudo, ha de se
considerar que, por ser também essa a ideia que esta por tras das imagens e ilustracGes
nos anuncios impressos aqui investigados, uma andlise mais aprofundada sobre o
conceito da negacdo deve ser empreendida, mesmo porque essa operacao indica nao ser
tdo simples assim, seja na dimensdo do texto, na dimensdo da imagem e na conjugacgéo
entre ambos.

Como a auséncia imagética dos beneficios do produto é uma das caracteristicas
desse tipo anuncio, entender esse conceito de auséncia torna-se imprescindivel. No abrigo
dos aportes filoséficos encontrados na obra A evolucdo criadora de Henri Bergson
(2005), pode-se apreender que a auséncia ndo existe, porque “estamos imersos em
realidades [...], quando a realidade presente ndo é aquela que procurdvamos, falamos da
auséncia da segunda ali onde constatamos a presenca da primeira. Exprimimos assim o
que temos em funcdo do que gostariamos de obter” (Ibid., p. 296-297). Trata-se, segundo
0 autor, de uma ilusdo que nasce da forma com a qual nos relacionamos com o mundo,
sempre voltados para a acdo. Contudo, extrapolamos esta maneira de agir para o plano do
pensamento e das palavras, mesmo que certas coisas ndo sejam alvo de nossos interesses
(Ibid., p. 297).

Desta maneira, poder-se-ia dizer que, quando da expressdo “a auséncia de
beneficios ” utilizada neste estudo, refere-se em verdade, “a presenca dos maleficios ou
desvantagens” de um produto qualquer, porque de fato sdo eles os elementos reais,
materializados na imagem. Isso acontece por for¢a dos “habitos estaticos que nossa
inteligéncia contrai quando prepara nossa agdo para as coisas” (Ibid.). Existe, de fato,
uma expectativa de se encontrar anuncios publicitarios que enaltecam as vantagens do
produto anunciado, por ser talvez esse tipo de abordagem, a mais comum. E mais, se
espera que o anunciante venha a edificar um discurso sobre as vantagens de seu produto,
de maneira a persuadir o consumidor ou o leitor.

Disso tudo se extrai a ideia de que a auséncia inexiste, o que existe € a presenca

de outra coisa em seu lugar e que, por ndo ser aquilo que se espera encontrar, nem por
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isso ndo deixa de ser algo que ocupa esse lugar. Quando se expressa com as palavras
“nada ou vazio”, se expressa por meio de “coloragdes afetivas do pensamento”, porque
“nao ha vazio absoluto na natureza” (Ibid., p.304-305). Entende-se assim que, estamos
nos referindo apenas aquilo que é encontrado e ndo desejado, no lugar de algo desejado,
tendo-se entdo duas presencas - aquilo que se encontra e aquilo que se deseja encontrar —
e, nenhuma auséncia propriamente dita.

“S6 ha auséncia, para um ser capaz de lembranca e de expectativa. Ele se
lembrava de um objeto e esperava talvez encontra-lo: encontra um outro e exprime a
decepcdo de sua expectativa,[...] dizendo que ndo encontra mais nada, que topa com o
nada”(Ibid., p.305). Para um ser sem memoria e, portanto, sem expectativas, s6 ha
presencas, aquilo que € percebido a cada momento e, nunca auséncias de qualquer coisa,
conclui o filésofo (Ibid.).

Tais explanacbes servem de base para considerar o conceito de auséncia como
uma forma de expressdo, porque a auséncia, o nada, o vazio absoluto, ndo existe. O que
existe sdo concepgOes baseadas em nossas experiéncias de vida e na forma com que
N0SsO pensamento se estrutura com base nessas experiéncias. Pensar em auséncia implica
necessariamente pensar em presencas € representagdes, para cada uma que abandona o
dominio mental, outra ocupara o seu lugar. Ndo vamos, como diz Bergson (2005, p.308),
do vazio para pleno ou do pleno para o vazio, mas sim do pleno para o pleno, quer se
trate de matéria ou de consciéncia.

Em um retorno a frase que abriu o capitulo “eu ndo fago isso”, discutir-se-a, a
partir de agora, a negacdo e sua representatividade. Bergson (2005) preconiza que um dos
maiores erros € atribuir a representacdo da negacdo igual poder da afirmacdo. O ato de
colocar um ndo a frente da palavra ndo a exime de representar o seu objeto.

Ao dizer-se, por exemplo, esta fruta ndo é uma macd, a despeito de outras
imagens de frutas que possam chegar a imaginacdo, a representacdo da macd sera
inevitavel. “Imaginamos [erroneamente] que a negacdo como a afirmacdo basta-se a si
propria” (Ibid., p.310), e por isso lhe atribuem semelhante capacidade de criar ideias soO
que no caso, as negativas. O autor avanca na elucidacéo referindo-se a opacidade desse

pensamento:

N&o se vé que, enquanto a afirmagdo é um ato completo do espirito que pode
desembocar na constituicdo de uma ideia, a negagdo nunca é maisdo que a
metade de um ato intelectual, a outra metade do qual subentendemos ou antes
remetemos para um porvir indeterminado. N&o se vé tampouco que, engquanto

a afirmacdo é um ato de inteligéncia pura, entra na negacdo um elemento

extra-intelectual que é precisamente a intrusdo de um elemento alheio que a
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negacao deve seu carater especifico.(BERGSON, 2005, p. 311).

No exemplo da magd, se ha uma afirmagdo do tipo “essa fruta € uma macad”,
emite-se um julgamento sobre a fruta e sobre a forma como foi percebida. Quando se
nega com a frase “essa fruta ndo € uma macd” ndo ha um juizo sobre a fruta, falta
informacdo, abre-se o leque do indeterminado. Quando uma fruta ndo € uma mag4, seria o
qué entdo? H& sempre a necessidade de completar o juizo, pois é ele que esta sendo
julgado e ndo o objeto (a fruta). “Portanto a negagdo difere da afirmagdo propriamente
dita na medida em que é uma afirmacdo de segundo grau: afirma algo acerca de uma
afirmacéo, que, esta sim, afirma algo acerca do objeto” (BERGSON, 2005, p. 312).

Da mesma maneira poder-se-ia interpretar a frase “eu ndo fago isso”, nd0 como
uma ideia contraria, mas como um juizo que para se completar exige respostas ou
afirmacdes. “Se vocé ndo faz isso, faz o qué entdo? ”. E, evidentemente como as respostas
vém de pessoas, existe na negacdo um sentido “pedagdgico e social”. Caracteriza-se
COmMo um aviso ou uma corre¢do, podendo ser usada até mesmo por aquele mesmo que
faz a oracdo, mas exige uma substituicdo de carater afirmativo. “Um juizo negativo,
portanto, € realmente um juizo que indica a necessidade de substituir um juizo afirmativo
por outro juizo afirmativo” (Ibid., p. 313).

Bergson (2005), afirma que toda vez que atribuimos um ndo a uma afirmagéo,
realizamos dois atos: o de demonstracdo de interesse pelo que o outro afirma ou pode vir
a afirmar e o de anuncio que uma segunda afirmacdo, sem especificacdo de contetdo,
deverd substituir aquela primeira.

Com relacdo aos anlncios impressos estudados, poder-se-ia atribuir-lhes, com
base nessas uUltimas reflexdes, iguais mecanismos operacionais. A imagem ndo ilustra a
vantagem do produto, ao contrario, nega que a mesma seja parte de sua proposta e, em
sendo assim, demanda outra afirmacdo por parte do leitor para que complemente a
mensagem e dissipe a aparente oposi¢do estabelecida por meio da imagem.

Por oposicdo podemos entender, “a repugnancia de uma ideia em relacdo a outra,
ou de uma coisa em relagdo a outra”(MORA, 2001, p. 2158). Esse termo foi estudado
inicialmente por Aristoteles em quatro acepgoes:” 1%.) Oposicao de termos relativos ou do
relativo ( como a do dobro & metade); 22 ) Oposicdo de termos contrarios ou dos
contrarios (como a do mal ao do bem ); 3%) Oposicdo da privacdo a posse (como a da

cegueira a visdo); 4.a) Oposicdo da afirmacdo a negacdo ou do contraditério (como a
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de “esta sentado’ a ‘ndo esta sentado’ ou de ‘justo’ a ‘ndo justo’)” (ARISTOTELES apud
MORA, 2001, p. 2158).

A oposicdo da privacdo a posse ou oposi¢do privativa e a oposi¢do contraditoria
como denominaram os escolasticos (apud MORA, 2001 p.2159) séo as acepgOes mais
préximas do objeto da pesquisa. O signo visual em oposicdo privativa diz respeito a
auséncia do beneficio reafirmada na imagem que ilustra o anincio e a oposi¢ao
contraditoria relaciona-se com a representacdo das desvantagens, dos prejuizos que a
imagem oferece e que sdo contrérios ao que o produto ou servico se propdem a oferecer.

E possivel refletir apds esses ltimos aportes que a imagem em negagéo visual
demanda um esforco intelectual maior para completar seu sentido, a0 mesmo tempo em
que instiga pela contrariedade dos opostos. Tal recurso pode ser “intrigante, mas
confuso” (PARISI e CARDOSO, 2011, p. 180).

3.2 A negacao visual

O conceito de negacgdo visual foi concebido, como ja mencionado, a partir da
relacdo entre a imagem e o texto em anudncios publicitarios e suas correspondéncias com
figuras da retdrica elaboradas por Gui Bonsiepe (2005,1997).

Para a definigdo do conceito “negacdo visual” leva-se em consideracao o sentido
OuU a mensagem que a imagem transmite e a sua relagdo com a proposi¢do de valor do
produto e ndo sua relacdo com o verbal.

A proposicdo de valor implica em enfatizar os beneficios ou diferenciais do
produto ou servico, que advém de suas proprias caracteristicas ou até mesmo, dos
conceitos associados a sua marca. Por meio dela, seja de forma implicita ou explicita, o
consumidor tomara conhecimento das razdes que podem embasar a sua escolha por
aquele produto especificamente. Subentende-se por assim dizer, que a proposi¢do de
valor abarca necessariamente qualidades positivas.

Quando se depara com anuncios que apresentam imagens que nédo ilustram essas
qualidades e, de forma contréria, ilustram desvantagens ou representam prejuizos que nao
pertencem ao universo do produto, essas imagens assumem um carater de negag&o, sdo as
imagens em negacdo visual. Ndo sdo imagens “de” negacdo visual porque ndo sdo
categorizadas e nem ‘“com” negacdo visual porque ndo carregam alguns elementos de
negacdo somente. Sao imagens em condicdo de negar semanticamente a proposicao de

valor do produto.
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Todavia, isso ndo quer dizer que toda imagem desagradavel seja uma imagem em
negacdo visual quando relacionada a proposicdo de valor do produto. Imagens ou
ilustracbes como um inseto morto, por exemplo, estendido sobre o ch&o, com suas patas
para cima, apesar da imagem n&o representar uma cena agradavel, nem por isso esta em
desacordo com a proposta de valor de um determinado inseticida. O produto foi
concebido para matar insetos e representar essa funcionalidade ndo o desassocia do
beneficio a que se propfe oferecer. Até mesmo as imagens chocantes das campanhas
sociais que envolvem as embalagens de cigarros cumprem a sua fungéo de alertar sobre
0s eventuais maleficios do produto e estdo alinhadas com o seu proposito social.

Em contrapartida, a representacdo de um caminhdo quebrado, parado no
acostamento de uma estrada, ou até mesmo a representacdo de uma mancha de 6leo
derramada sobre uma folha de jornal, ndo traduzem a confiabilidade e a superioridade de
determinadas pecas automobilisticas, imbricadas em sua proposi¢do de valor.

Uma imagem em negacdo visual representa aquilo que o produto ndo faz e nem
se propde a fazer. Como a imagem mostra aquilo que o produto ndo faz, acaba por
reforcar a sua condicdo de estar em negacdo visual, opondo-se a proposicdo de valor do
produto. Estabelecida a conceituacdo da imagem em negacdo visual, parte-se para a sua
identificacdo e selecdo dos anlncios impressos com tais caracteristicas no acervo do
Clube de Criagédo de S&o Paulo (CCSP).

3.3. Delimitacéo do corpus de analise e procedimentos de sele¢do das pecas

A andlise desenvolver-se-4 com base nas ilustracdes ou fotos de trés anuncios
produzidos para revistas ou jornais, premiados nas categorias: ouro, prata ou bronze pelo
CCSP e cujas imagens apresentem-se em negacdo visual. Qualquer outro material
publicitario, mesmo sendo impresso ou comportados por outros suportes como de som ou
video, ainda que premiados, ndo serdo considerados para efeito desta pesquisa.

O Clube de Criacdo de S&o Paulo foi fundado por publicitarios da area de
criagdo, em 1975. Tendo como objetivos a valorizagdo e a preservacdo da criatividade
brasileira, passou a editar as melhores propagandas nacionais realizadas durante o ano,
por meio do Anuério de Criacdo. O acervo completo da entidade conta com trinta e
quatro anuarios editados, de 1976 a 2010. Segundo informacdes da prépria entidade, ndo
hd um critério pré-estabelecido para a selecdo das melhores propagandas que séo
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premiadas de acordo com experiéncia e percepcao dos publicitarios que compdem o jari a
cada ano.

Os anuncios selecionados para anélise desta pesquisa e ja qualificados como
criativos pelo CCSP serdo aqueles cujas abordagens diferenciam-se dos demais, pelos
seus aspectos enigmaticos e imprevisiveis utilizados como meios de sensibilizar ou
persuadir o consumidor. O corpus de andlise serd delineado inicialmente por meio de
uma varredura no site da instituicdo, onde estdo todos os 34 anuarios editados pelo CCSP,
com foco nos anuncios impressos e premiados pela entidade.

O critério para esta primeira selecdo de anuncios leva em consideracédo
ilustracGes ou fotografias que se dissociam da proposicéo de valor do produto ou servico,
representados normalmente por meio de desvantagens ou consequéncias negativas
decorrentes da néo utilizacdo do bem ou servigo anunciado. Uma vez identificados, esses
anuncios serdo novamente classificados de acordo com o tipo de manipulacdo embutida
em sua narrativa: tentacdo, intimidacdo, seducédo e provocacao.

Os anuncios que ndo deixam transparecer nenhum tipo de manipulagdo de forma
destacada serdo classificados de acordo com as figuras de linguagem mais evidente,
recurso comumente mobilizado a servico da persuasdo em publicidade. Podemos
entender como enunciado, uma sequéncia verbal, indicado por Maingueneau (2004,
p.57), como “um valor de frase inscrita em um contexto particular”. Na base da
enunciacdo (ato de produzir esse enunciado) estariam as ilustracfes e imagens dos
anuncios pesquisados.

Fiorin (2008, p. 79-84), esclarece que no nivel das oposicdes categoricas entre as
dimensbes do enunciado e da enunciacdo, quando a negacdo se aloja na base da
enunciacdo estabelece-se a figura da ironia ou antifrase. Partindo do principio que o
objeto sdo imagens em negacdo visual, 0s anuncios serdo também classificados pela
figura da ironia, uma vez que esta figura ja desponta como dominante nos anuncios que
ndo se referem a concorréncia, direta ou indireta.

Uma vez agrupados por suas abordagens, serd escolhido um anuncio de cada
grupo, somando trés andncios que compreendem o corpus de analise.

A selecdo que envolveu todos os Anuarios editados pelo CCSP e buscou

identificar todos os antncios em negacdo visual, trouxe 0s seguintes resultados :

O 1°. anuério (1976), apresenta a seguinte classificacdo por meios: TV/Cinema,

revista, jornal, outdoor e radio. Total de 38 andincios em preto e branco, sendo 15
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anuncios produzidos para revistas e 23 para jornais. Encontrados 2 andncios em negacao
visual:

Faralidade, ais vezes, € sinonimo de cinismo.

Hoje esté um belo dia para vocé
comprar uma casa Bel-Recanto.

= S.A CONSTRUCOES

Figura 7. Mills andaimes tubulares - Revista Figura 8. Bel Recanto Construgdes - Jornal
Proposicao de valor: seguranca e confiabilidade. Proposic¢do de Valor é a paisagem de maior beleza.
Negacéo Visual esta na representacéo de um acidente. Negagdo Visual: dia feio e poluido.

2°. Anuario (1977). Os meios sdo: TV/Cinema, revista, jornal, outdoor, radio.
Total 31 anuncios em preto e branco sendo 22 anuncios para revistas e 9 para jornais.
Encontrado 1 anuncios em negacéo visual:

Existe uma coisabem cilime
mm%mmm

Figura 9. Medicamentos Roche - Jornal
Proposicao de Valor: saide e bem estar.
Negacao Visual: doenca venérea e sofrimento.

3°. anuario (1978). Meios: TV/Cinema, revista, jornal, outdoor e radio. Total 40
anuncios em preto e branco, sendo 21 para revistas e 19 para jornais. 2 anincios em
negacdo visual:

o aeSE NINGUEM AJUDAR YOCE
ANTES DE AE&I M CONT!
INGU MVAI A.IUDAR

DEIMGVEL

\J\»'}

Figura 10. Consultoria - Jornal. Figura 11. Copiadora Nashua - Revista
Proposicéo de Valor: seguranga. Proposicéo de valor: propriedade.
Negacéo visual: priséo. Negacdo Visual: aluguel.
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O periodo compreendido entre 1979 a 1984 em que o CCSP publicou seis
edicdes (42 a 92.) do Anuario, ndo foi encontrado nenhum anuncio em negacao visual no
total de 169 anuncios impressos e premiados.

10°. Anuério (1985). Total de 17 anlincios: 8 anuncios de revista e 9 de jornais. 1
anuncio em negacao visual:

Familia vende mansao
por motivo de viagem. |

Figura 12. Condominio Alameda dos Pinheiros — Jornal.
Proposicédo de Valor: seguranga.
Negacéo Visual: violéncia, perigo

No periodo compreendido entre 1986 a 1989 em que o CCSP publicou mais
quatro edicBes (112 a 142), perfazendo um total de 108 anlncios analisados neste
periodo, ndo foi encontrado nenhum andncio em negacéo visual.

No 15° Anuério (1990) foram analisados 21 anuncios, sendo 19 de revista e 2 de

jornal e foi encontrado apenas 1 anincio em negagao visual:

% O carro de cima foi roubado.
900NV, - (3L Faga seguro porque eles estdo
b carro em qualquer

canto. Corretora Ritchman,
F.: 289-7155.

Figura 13. Corretora Richtman — Jornal
Proposicéo de Valor: carro novo.
Negacdo Visual: vazio, roubo.
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No 16°. Anuério (1991), 29 anuncios foram analisados, sendo 20 de revistas e 9
de jornal, e, em nenhum deles se encontrou aniincios com imagem em negacao visual.
No 17°. Anuario (1992), do total 46 anuncios, 22 sdo de revistas e 24 de jornais,

encontrou-se 1 aniincio com imagem em negagao visual:

Itau Seguros

Figura 14. Itad - Seguros - Revista e jornal
Proposicéao de Valor: reposi¢do do bem com o mesmo valor.
Negacdo Visual: reposi¢do do bem com valor inferior.

No 18°. Anuario (1993), 39 andncios foram analisados, sendo 30 de revista e 9
de jornal. Em nenhum deles foi encontrado anincios com a imagem em negacao visual.
No 19°. Anuério (1994), do total de 48 anuncios analisados, sendo 31 de revista

e 17 de jornal, encontrou-se 1 anincio com imagem em negag&o visual.

Figura 15. Anticaspa Triatop - Revista
Proposic¢do de Valor: cabelos saudaveis.
Negacao Visual: seborréia, humilhagao.

No 20° Anuario (1995), do total de 108 anuncios analisados, sendo 84 de

revista e 24 de jornal, foram encontrados 2 anuncios em negacéo visual:
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Se fosse
seu carro,

VOCé ja teria
trocado.

"Sabado passado meu filho pediu o carro paradar uns amassos:

" BRASTEMP

Nio tem comparagao.

o E o0 Segwos

Figura 16. Itad Seguros - Jornal Figura 17. Brastemp - Revista
Proposicéao de valor: carro novo/ reparado. Proposicéo de Valor: design moderno.
Negacéo Visual: carro abalroado. Negacdo visual: design ultrapassado, antigo.

No 21°. Anuério (1996) do total de 83 anuncios analisados, sendo 55 anuncios de

revista e 28 de jornais, encontrou-se apenas 1 anincio em negacéo visual:

269-6969

Figura 18. Insetisan -Revista
Proposicao de Valor: mdveis intactos, manutengéo.
Negacéo Visual: moveis destruidos por cupins.

No periodo compreendido entre 1986 a 1989 em que o CCSP publicou mais
quatro edigdes (228 a 25%) do Anuério, ndo foi encontrado nenhum anincio em negacao
visual, perfazendo um total de 69 anuncios analisados neste periodo.

No 26°. Anuério (2001) do total de 130 andncios sendo 96 de revista e 34 de

jornal, encontrou-se 1 anincio com a imagem em negagé&o visual.
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" AGUCAR

L L

Figura 19. Adogante MID — Revista
Proposicdo de Valor: manutencdo da forma.
Negacdo Visual: obesidade.

No 27°. Anuério (2002), do total de 33 anuncios analisados, sendo 20 de revista
e 13 de jornal, encontrou-se 2 anincios com a imagem em negac&o visual:

A N
Figura 20. Anti ferrugem Hammerite - Revista Figura 21. All Bran - Jornal
Proposicéo de Valor: ferros perfeitos. Proposicgéo de Valor: regularidade.
Negacéo Visual: oxidacdo e ferrugem. Negacéo Visual: mal funcionamento dos intestinos.

280. Anuario (2003), do total de 24 analisados, sendo 18 de revista e 6 de jornal,
foram encontrados 4 antincios com a imagem em negacdo visual:

Agente sabe o quanto custa
frete atrasado.

WE ARE WUNITED

Figura 22. United Airlines - Jornal e Revista Figura 23. Pecas Volkswagen - Revista

Proposicdo de Valor: espago e conforto. Proposicédo de valor: seguranca, pleno funcionamento.
Negacdo Visual: desconforto, obscuridade. Negacéo Visual: falha, inseguranca.
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Figura 24. Pegas Volkswagen - Revista Figura 25. Pecas Volkswagen - Revista
Proposicéao de Valor: seguranca, pleno funcionamento. Proposigéo de valor: seguranga, pleno funcionamento.
Negacéo Visual: falha, inseguranca. Negacéo Visual: falha, inseguranga.

29°. Anuario (2004). O CCSP passa a incluir duas novas categorias de
premiacdo: Material Promocional e Design. Total de 56 anuncios analisados, sendo 36

de revistas e 20 de jornais, foi encontrado apenas 1 anuncio em negacao visual:

Figura 26. FedEx - Revista
Proposicao de Valor: rapidez
Negacéo Visual: lentidéo.

A partir do 30° Anuario (2005), o CCSP ndo separa mais revista de jornal, e
inclui outros materiais para a premiac¢do. Assim as categorias passam a ser as seguintes:
TV/Cinema, Imprensa, Outdoor, Radio, Material Promocional, Design e Marketing
Direto. Do total de 24 andncios premiados na categoria imprensa, foi identificado 1

anuncio em negacéo visual:
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Figura 27. Pecas Genuinas General Motors - Imprensa
Proposicéo de Valor: confiabilidade, seguranca.
Negacéo Visual: mal funcionamento, inseguranca.

No 31°. Anuério (2006), O CCSP erra a data do anuario no site, identificando-o
como do ano de 2007. Passa a incluir também a categoria Internet para premiagéo. Total
de 5 anuncios Imprensa premiados e nenhum deles com imagem em negag&o visual.

No 32°. Anuério (2007), foram analisados 8 anuncios na categoria Imprensa.
Mais uma categoria é incluida: Servico Pablico. Nenhum anincio em negacao visual.

No 33° Anuério (2008), do total de 4 anuncios na categoria Imprensa, foi
encontradol andncio em negacdo visual. Neste anuério, o CCSP troca a categoria de

Servico Publico por Campanha Integrada.

Figura 28. TV digital Telefonica - Imprensa
Proposicéo de Valor: op¢do de canais, qualidade de imagem.
Negacdo Visual: interferéncia.

No 34° e ultimo Anuario (2009), o CCSP acerta a data do anuario no site
verificada anteriormente. Do total de 8 anincios da categoria Imprensa, nao foi
encontrado nenhum anuncio com a imagem em negagao visual.

Do total de 1.104 anuncios analisados (descontados aqueles que ndo se

prestaram a abertura da imagem por limitacdo do proprio site da instituicdo), foram
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encontrados 22 anuncios com a imagem em negacéo visual, o que representa 2% do total
de anuncios premiados por meio dos suportes jornal e revista, no periodo de 34 anos.

Esses vinte e dois anncios foram reclassificados levando em consideracéo, o seu
tipo de abordagem predominante. Assim, no quesito “Ironia” enquadrar-se-ia trés
anuncios: Bel-Recanto Construcdes, Insetisan e Condominio Alameda dos Pinheiros.
Nesses anuncios a afirmacao do texto é negada pela representacdo da imagem contréria.

Por sua abordagem mais provocativa, enquadrar-se-iam 0s seguintes anuncios:
copiadora Nashua, Ital Seguros (carro Volkswagen), Brastemp, All-Bran, United
Airlines, pecas originais Volkswagen (trés versdes), FedEx e Telefonica, totalizando dez
pecas. Nestes casos, 0 que esta sendo colocado em cheque é a capacidade do consumidor
em julgar a melhor alternativa dos produtos que atuam naquele determinado segmento. A
Imagem representa a suposta escolha erronea feita pelo consumidor e que o emissor
acaba por indicar como resultado da incompeténcia desse consumidor em escolher a
melhor alternativa.

Os anuncios cujo tom de ameaca esta bem demarcado, com uma abordagem que
visa persuadir por meio da intimidacdo, totalizam nove pecas: andaimes Mills,
medicamentos Roche, consultoria Abadi, Richtamnn corretores, anticaspa Triatop, Itau
Seguros (carro batido), adocante MID, antiferrugem Hammerite, pecas genuinas GM.

Para a delimitacdo do corpus da analise foi escolhido um anuncio de cada grupo
acima, a saber: Ironia - Insetisan, Provocacdo - United Airlines e Intimidacdo - adocante
Mid.

3.4 Base teodrica para analise semiotica

O primeiro estudo que se tem noticia sobre a semidtica da imagem em
publicidade foi realizado na Franca por Roland Barthes em 1964 que, baseado nos
conceitos dos linguistas Ferdinand de Saussure e Louis Hjelmslev, analisou a fotografia
de uma campanha publicitaria, ja apresentada no 2°. capitulo desta pesquisa, com base na
semiologia estrutural.

A partir de entdo, intensificaram-se as discuss@es e pesquisas entre a “semiotica
e campos da Comunicagdo e Marketing — em 1976, o Instituto de Estudos e Pesquisas
Publicitarias (IREP) promoveu em Paris, o Seminario de Estudos e Pesquisas de
Semidtica para o Marketing e Publicidade” (PEREZ, 2004, p. 144).
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Dez anos mais tarde, nos Estados Unidos, uma conferéncia internacional trataria
das questdes que envolvem o Marketing e a Semiotica, com a participacdo de Tomas A.
Sebeok (PEREZ, 2004, p.144-145). Neste mesmo periodo, a reconhecida escola de Ulm,
na Alemanha, voltada para o design, se apropriaria de conceitos linguisticos para
desenvolver a sua “retérica visual” e aplica-la na andlise semidtica de anuncios
(CARDOSO, 2010, p. 250).

Segundo Cardoso (2010, p. 251), as teorias aplicadas da semidtica no Brasil
desenvolveram-se a partir da década de 70, baseadas em trés correntes: francesa, russa e a
norte-americana de Charles Sanders Peirce. Os estudos desta uUltima corrente foram
inaugurados com a obra Semiotica da Literatura de Décio Pignatari, em 1974. Desde a
fundacdo da Associacdo Brasileira de Semiotica (ABES), que retne pesquisadores de
diferentes correntes, a comunicacao visual, entre outras areas, tem sido alvo de estudos e
trocas de experiéncias internacionais.

A despeito das diferencas que possa haver entre as correntes, e sobre a davida
dos métodos tedrico-aplicados mais indicados para a analise do signo visual, 0s
semioticistas sdo unanimes em concordar “que as teorias semioticas servem as pesquisas
empiricas que permitem compreender a estrutura interna das linguagens” (Ibid., p. 267).

Em seu artigo, Cardoso (2010, p. 255) buscou exemplificar a forma com que
essas bases tedricas utilizam seus modelos para analisar 0s signos visuais, inseridos na
publicidade, e ndo suas diferencas conceituais no sentido de compara-las, mesmo porque
todas elas buscam “a compreensdo das articulacbes internas da linguagem visual
publicitaria”.

Da mesma forma, ndo cabe aqui discutir as diferencas entre as bases tedricas da
semiotica e muito menos a sua aplicabilidade. O que cabe a essa pesquisa cujo objeto € a
imagem em negagcdo visual, é identificar uma base tedrica que se prestaria ao estudo dos
potenciais efeitos que esse tipo de imagem estd propensa a provocar no consumidor.
Nesse sentido, a semidtica de Charles Sanders Peirce e semiética aplicada de Lucia
Santaella despontam como grandes recursos para tal empreitada. Segundo Santaella
(2008, p.XIII), “Além de ser uma teoria do conhecimento, a semiotica também fornece
categorias para a andlise da cognicao ja realizada”.

Considerando que a duvida sobre a utilizagdo da imagem em negacédo visual em
publicidade encontra-se na génese deste projeto de pesquisa, explorar os signos visuais
até o ponto em que suas possibilidades interpretativas sdo elencadas e priorizadas

representa talvez, atingir um patamar que anteceda a um estudo de recepcdo. A andlise
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semidtica demarca, em um universo de possibilidades, um recorte de como o receptor
poderia interpretar a mensagem ja que “a semidtica nos habilita a compreender o
potencial comunicativo de todos os tipos de mensagens, nos variados efeitos, que estéo
aptas a produzir no recepetor” (Ibid., p. 59). O que interessa a semioética peirceana, ndo é
propriamente o signo, “mas o processo no qual o signo tem efeito cognitivo sobre o
intérprete” (PEIRCE, apud NOTH, 2005, p. 66).

Charles Sanders Peirce, matematico, cientista, l6gico e filésofo norte-americano
desenvolveu a teoria semiética, ndo como uma ciéncia especializada, como a fisica, a

quimica ou a biologia e nem como uma ciéncia especial como a linguistica.

A semidtica de Peirce é uma das disciplinas [...] que compdem uma ampla
arquitetura filosofica concebida como ciéncia com um carater extremamente
geral e abstrato.[...] um dos membros da triade das ciéncias normativas —
estética, ética e l6gica ou semidtica (SANTAELLA, 2008, p. XII).

Segundo Santaella, Peirce deu o nome de semidtica a logica, investindo toda a
sua vida ao desenvolvimento desta “teoria geral, formal e abstrata” que funciona como
método de investigacdo de diversas ciéncias (Ibid.). Entendida como l6gica, a semiotica
tem trés ramos: a gramatica especulativa (estudo dos signos verbais, ndo-verbais e
naturais), a légica critica e a retorica especulativa ou metodéutica.

Essas consideragcOes sdo importantes para estabelecer a profundidade e a
complexidade da semiotica peirceana, que exigem maior abstracdo e conhecimento
quando aplicadas, exatamente para ndo incorrer em uma “mera pirotecnia terminologica
estéril” como observa Santaella (2008, p. XV).

Por meio do ramo da gramaética especulativa de Peirce, é possivel identificar e
classificar para efeito de analise, “todos os tipos de linguagem, signos, sinais, cddigos
etc., de qualquer espécie e de tudo que estd implicado: a representacdo e o0s trés aspectos
que ela engloba, a significacdo, a objetivacéo e a interpretacdo” (Ibid., p. 5).

Poder-se-ia refletir que ndo ha a possibilidade de concebermos 0s objetos em toda
a sua plenitude. N&o temos contato direto com os objetos como um todo. S&o algumas de
suas caracteristicas e ou propriedades que sdo internalizadas. Quando pensamos no
conceito do animal “boi”, ndo € sobre tudo que envolve este conceito que pensamos, mas
sobre algumas de suas caracteristicas, como por exemplo, tamanho, peso, aspectos,
alimento, entre outras. A idéia que envolve “boi” ndo Se esgota e ndo caberia
integralmente em nossa mente, 0 signo representaria alguma coisa de seu objeto, e ndo o

objeto como um todo, que esta fora e ndo alojado em nossa mente. “O signo ndo ¢ uma
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classe de objetos, mas a funcdo do objeto no processo de semiose. O signo, portanto, tem
sua existéncia na mente do receptor e ndo no mundo exterior” (NOTH, 2005, p. 66).
O signo, na concepgdo peirciana, tem sua natureza triddica. Pode ser analisado

em trés categorias como explica Santaella (2008, p. 5):

® em si mesmo, has suas propriedades internas, ou seja, no seu poder para
significar [representamen ou signo em si];

® na sua referéncia aquilo que indica, se refere ou representa [objeto] ; e

® nos tipos de efeitos que estd apto a produzir nos seus receptores, isto é,
nos tipos de interpretacdo que ele tem potencial de despertar nos seus
usuarios [interpretante].

De acordo com Teixeira Coelho Netto (2007, p.57), Peirce propds a existéncia
de dez tricotomias e sessenta e seis classes de signos, embora ndo as tenha detalhado o
quanto necessario. As trés tricotomias acima, juntamente com as dez classes de signos,
sdo as mais conhecidas e estudadas e, se bastam para que se empreenda uma andlise
semiotica.

Peirce, concluiu que existem trés unicos elementos formais e universais, nos
quais estdo classificados, todos os fendmenos apreendidos por nossas mentes: a

primeiridade, a secundidade e a terceiridade.

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado ao acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada. A
secundidade estd ligada as idéias de dependéncia, determinacdo, dualidade,
acdo e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa, davida. A terceiridade diz
respeito a generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. A forma mais
simples da terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo que é um
primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um segundo (aquilo que o
signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (o efeito que o signo ira
provocar em um possivel intérprete) (SANTAELLA, 2008, p. 7).

Segundo Santaella (2008, p.143), “embora as categorias sejam onipresentes ¢
ndo possam ser separadas em qualquer fenémeno dado, ha sempre a predominéncia de
uma sobre as outras, e essa predominancia pode ser percebida quando o fendmeno esta
sob analise”.

Se a proposta principal desse projeto é analisar um anuncio publicitario
impresso, pode-se dizer que a primeiridade é o sentimento sem reflexdo que a peca sugere
sem que haja a ligacdo com o conceito de anuncio, ou qualquer outro fendbmeno. Assim,

as qualidades como forma, cor, textura, luz, sdo puras qualidades, sem relagdo com outra
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coisa. “Primeiridade ¢ o modo de ser daquilo que é, tal como ¢, positivamente ¢ sem
referéncia a outra coisa qualquer” (PEIRCE apud NOTH, 2005, p. 63).

Quando essas sensacdes se ligam ao anuncio, aos elementos ali expostos, o signo
se apresenta & mente, como algo existente no tempo e no espago, caracterizando a
secundidade,“quando um fenémeno primeiro é relacionado a um segundo fendmeno
qualquer” (CP, 1356-359, apud NOTH, 2005, p. 64).0 antincio passaria entdo a denotar o
seu objeto, ndo o produto propriamente, mas o0 objeto como aquilo que se quer transmitir.

A “terceiridade é a categoria que relaciona um fenbmeno a um terceiro” (lbid.).
“E a categoria da mediagdo, do habito, da memoria, da continuidade, da sintese, da
comunicacdo, da representacdo, da semiose e dos signos” (CP 1337/SS, apud NOTH,
2005, p. 64). A terceiridade refere-se a mente, a razdo, aquilo que foi produzido na mente
do intérprete, o interpretante do signo, um outro signo “equivalente ou, talvez, um signo
mais desenvolvido” (PEIRCE, 2008, p. 46). E essa “significagdo” que corresponde ao
fendmeno da terceiridade, para onde se volta a analise dessa pesquisa, ou seja, eleger os
possiveis interpretantes do signo em negacao visual.

Com os processos que envolvem a triade do signo (representamen, objeto e
interpretante) e possibilidade de combinacdo com as categorias fenomenoldgicas
(primeiridade, secundidade e terceiridade), chega-se a um sistema de dez classes

principais de signos. Um signo pode participar de vérias tricotomias, simultaneamente:
REPRESENTAMEN  OBJETO INTERPRETANTE

1? Tricotomia ot Tricotomia 32 Tricotomia
g | Qualisigno Icone Rema
: =10
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Figura 1 - Os cruzamentos correspondem as relacoes permitidas entre as tricotomias. Os ndme-
ros se referem as dez classes (figura baseada em Mearrell 1996, p.8). A notagio é encontrada
em Peirce no manuscrito 759 (Peirce, 1967)

Figura 29. Relag@es entre tricotomias.
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Winfried No6th (2005, p.90-91) explica as classes dos signos:

1. O quali-signo (rematico e iconico) é uma qualidade que é um signo, tal
como a sensacdo de “vermelho” ou de uma pintura monocromatica; 2. O sin-
signo iconico (e rematico) é um objeto particular e real que, pelas suas proprias
qualidades, evoca a idéia de um outro objeto, tal como um diagrama dos
circuitos eletrénicos numa maquina particular; 3. O sin-signo indical rematico
dirige a atencdo a um objeto determinado pela sua prépria presenca, tal como
um grito espontaneo é signo de dor. 4. O sin-signo (indical) dicente é também
um signo afetado diretamente por seu objeto, assim como um catavento. 5. O
legi-signo icbnico (rematico) € um icone interpretado como lei, tal como um
diagrama — a parte sua individualidade fatica — num manual de engenharia
eletrbnica; 6. O legi-signo indicial rematico é uma lei geral *“ que requer que
cada um de seus casos seja realmente afetado por seu objeto, de tal modo que
simplesmente atraia a atencdo para esse objeto” (CP, 2.259), como um
pronome demonstrativo. 7. O legi-signo indicial dicente é uma lei geral afetada
por um objeto real, de tal modo que fornega informacdo definida a respeito
desse objeto, tal como um pregdo de um mascate, uma placa de transito ou uma
ordem. 8. O (legi-signo) simbolico reméatico € um signo convencional que
ainda ndo tem o carater de uma proposicéo, tal como um dicionério. 9. O (legi-
signo) simbdlico dicente combina simbolos rematicos em uma proposicao,
sendo, portando, qualquer proposi¢do completa. 10. O (legi-signo simbolico)
argumento é o signo do discurso racional, tal como a forma prototipica de um
silogismo.

Segundo Santaella (2008, p. 8), 0 signo pode ser definido como “qualquer coisa,
de qualquer espécie (uma palavra, um livro, [...] uma pessoa[...] ) que representa uma
outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em uma
mente real ou potencial, efeito esse que é chamado de interpretante do signo”.

“Processos comunicativos incluem pelo menos trés faces: a significacdo ou
representacdo, a referéncia e a interpretagdo das mensagens” (Ibid. p.59). A significacédo
proporciona a exploracdo das mensagens em si mesmas, sob trés aspectos: qualitativos,
sensorios relacionados as propriedades internas como cores, formas, linhas, volumes etc,
ou seja, como quali-signo; sua existéncia singular no aqui e agora inserida em um
contexto que seria um sin-signo e, da sua generalidade, da sua classificacdo dentro de
uma cultura ou convengéo, ou o legi-signo ( Ibid., p. 60).

A face da referéncia, ou objeto, diz respeito ao que a mensagem indica ou se
aplica e que esta fora dela. Pode igualmente ser explorada em seus trés aspectos: quando
seu poder de sugestdo advem de seus aspectos qualitativos e sensorios estaremos tratando
do icone; o segundo deriva da sua capacidade em denotar, indicar diretamente algo que
estad fora, ou seja o indice e por ultimo da capacidade de se referenciar a uma ideia

abstrata, compartilhada culturalmente, o simbolo.
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Na face ou nivel da interpretacdo, a semiotica permite a investigacdo sobre os
potenciais efeitos que a mensagem esta apta a despertar no consumidor em trés aspectos:
podem ser de carater emocional, um sentimento mais ou menos determinado, ou 0 rema;
o efeito que provoca uma reacdo quando interpretado é o dicente e o terceiro aspecto
refere-se ao efeito no plano do pensamento, quando a mensagem faz o consumidor

refletir sobre o todo, ou o0 argumento.

3. 5 Analises dos anuncios em negacao visual

3.5.1 Anuncio Insetisan — lronia

269-6969

Figura 30. Insetisan - Ironia

A Insetisan é uma empresa carioca, com 55 anos de mercado, que atua na area
de prestacdo de servicos para o controle de pragas urbanas, higienizacédo e desinfec¢do de
reservatorios de agua.

Ao iniciar a andlise pelo fundamento do signo que envolve suas qualidades é
imprescindivel que se evite uma transferéncia imediata para aquilo que o objeto indica,
ou o indice. Neste momento serdo somente as qualidades do signo (quali-signo) como
forma, textura, cores, volumes, que devem ser observadas.

Na peca publicitaria da empresa Insetisan a imagem ocupa praticamente toda a
superficie do andncio. As cores presentes sdo o preto, marrom, cinza e o branco, esta
ultima em menor propor¢do, o que implica na dominancia das cores escuras como preto,
cinza e marrom em diferentes gradacdes. No canto superior esquerdo do andncio
concentra-se a cor preta que gradativamente se transforma em marrom mais claro
levemente acinzentado a medida que atinge o campo central do anuncio, voltando a se
intensificar novamente em preto no canto inferior direito do andncio. Tal efeito gradativo,

sem linhas demarcadas € resultado do branco que concentra no canto superior direito do
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anuncio, promovendo um forte contraste entre o preto e o branco no topo do andncio, e
que segue em direcdo contraria, se esvanecendo até o canto inferior esquerdo do andncio.

O mesmo contraste entre o preto e o branco serve para destacar a dimensao
verbal do anuncio. O titulo em letras pretas, contrasta com o fundo mais claro obtido pela
infiltracdo do branco. A saia em branco chapado destaca ainda mais a complementacgéo
da mensagem verbal do anunciante.

Segundo Dondis (2003, p. 64) a cor estd intimamente ligada as emocdes
humanas, “impregnadas de informacdo [...] € uma das mais penetrantes experiéncias
visuais que temos todos em comum”. Assim, o branco pode facilmente associar-se a ideia
de clareza, limpeza, pureza ou luz. A luz que atravessa o campo do anuncio da direita
para a esquerda e de cima para baixo. O preto, exatamente 0 seu contrario, associar-se-ia
a escuriddo, ao medo, ao oculto, a sujeira, a impureza, dependendo do objeto que o
reproduz. Evidentemente que o preto das letras destaca o texto notadamente quando
contrastado com o branco. Mas o preto aplicado ao fundo de uma parede ou a um
ambiente se associa a auséncia de luz, de luminosidade ou até mesmo de sujeira.

Entre o branco e o preto da cena, a cor cinza se apresenta. A cor cinza
“simboliza a posicao intermediaria entre a luz e a sombra” (FARINA, 1990, p. 113). Em
sua associacao material pode representar o po, a chuva, ratos, neblina. No aspecto afetivo
associa-se ao teédio, tristeza, decadéncia, velhice, desanimo, seriedade, passado, pena
entre outros (Ibid.). “A claridade e a obscuridade sdo tdo importantes para a percepcao do
nosso ambiente que aceitamos uma visdo monocromatica da realidade nas artes visuais e
o fazemos sem vacilar” (DONDIS, 2003, p.63). Em outras palavras, as varia¢des tonais
com as quais percebemos 0 mundo e a natureza sdo tdo importantes que podemos
perceber essas variaces pelo emprego dos varios tons de cinza na fotografia ou na TV,
por exemplo, que embora representando um mundo que ndo existe, as aceitamos pelos
valores tonais ja sedimentados em nossa percepcdo. O emprego das tonalidades da forma
a este aniincio monocromatico.

A cor marrom mais claro, do ‘montinho de serragem’ que ocupa 0 centro do
anuncio, ¢ ‘iluminado’ pelo branco oferecendo-lhe toques alaranjados. O marrom
associa-se a terra, aos troncos das arvores, mas também pode estar vinculado, ao po, a
sujeira, ou até mesmo aos excrementos organicos. A cor laranja ilumina esse elemento
central do anuncio, oferecendo-lhe ainda mais destaque, podendo ser associado a luz

solar.
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As formas presentes no anuncio sdo em sua grande maioria triangulares. A iniciar
pelo ‘montinho de serragem’, as duas areas de sombras no canto superior direito e canto
inferior esquerdo do andncio e o préprio movimento de entrada da luz no canto superior
direito. O tridngulo, como uma das trés formas basicas, retém, seja por associacéo, por
convencdo ou por percepcao psicologicas ou fisiologicas, os conceitos de: acdo, tensdo e
conflito (Ibid., p, 58). As linhas diagonais exercem tensdo porque sdo opostas as verticais
que trazem estabilidade e estdo profundamente imbricadas na relagdo do homem com o
seu meio ambiente.“A necessidade de equilibrio ndo é uma necessidade exclusiva do
homem; dele necessitam também todas as coisas construidas e desenhadas” (Ibid.,p. 60).

As linhas diagonais também sugerem movimento (Santaella, 2008). Por outro
lado, a linha horizontal sugerida pelo plano onde esta a figura do ‘montinho’, reforgcada
pela segunda linha também horizontal atras desse elemento, restabelece o equilibrio
requerido por essa figura central. Uma outra linha horizontal provocada pelo contraste do
fundo preto e o fundo branco, faz a separacédo entre a ilustracdo da imagem e o texto do
anunciante com sua assinatura.

O olho pode substituir o tato, ndo em termos de valor, mas em termos de
significacdo intelectual (Ibid., p. 70). As maos podem confirmar o que os olhos veem,
mas mesmo sem essa confirmacéo, os olhos percebem as texturas. No anuncio a imagem
do ‘montinho de serragem’ é porosa, saliente e suscita movimento. A sua frente, a
superficie é lisa, com certo brilho acentuando a percepcdo de uma superficie bem lisa
com certo tratamento e cuidado, uma vez que o brilho necessita de algum tratamento ou
manutencdo para permanecer brilhante. Os pequenos grdos da serragem espalhados
atenuam o brilho e a limpeza sugerida, deixando a superficie mais rugosa. Atras do
‘montinho da serragem’, nota-Se uma area mais nebulosa, onde se percebe uma parede de
textura firme, um pouco rugosa.

Considerando os conceitos de figura e fundo, pode-se afirmar que a composicao
da imagem estd bem estruturada. Apesar da concepcdo monocromatica, a figura
(montinho de serragem) destaca-se em relacdo ao fundo do ambiente. Para Dondis (2003,
p. 47) “o que domina o olho na experiéncia visual seria visto como elemento positivo, €
como elemento negativo, consideramos tudo aquilo que se apresenta de maneira mais
passiva”- conceitos correlatos a esses séo os de figura e fundo de Arnheim (2005) que se
tornaram mais conhecidos no campo da comunicagéo visual.

O sombreado em torno da figura ajuda na percepcao de volume e projeta para o

primeiro plano a imagem que se reflete no brilho da superficie. Apesar de estarmos diante
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de um suporte bidimensional, como € um anuncio impresso, a ilusdo de profundidade é
evocada, além de ser uma busca natural humana, pela acdo da luz e sombra sobre 0s
objetos. Assim, para a percepgdo, a figura € tridimensional, tem profundidade, gracas a
manipulagdo tonal (DONDIS, 2003, p. 75).

Todos os aspectos qualitativos falam aos sentidos e tém poder de sugerir
associagOes e ideias. Contudo, sdo hipoteses como dira Santaella (2008, p.70) uma vez
que as “qualidades ndo tém limites muito definidos, de modo que seus efeitos também
ndo sdo, por isso mesmo, passiveis de mensuragdo”. Todavia, mesmo sendo hipoteses,
“apresentam uma certa garantia de estarem corretas” (Ibid.).

Passemos agora para analise do representamen ou fundamento do signo em seus
aspectos existenciais. As qualidades percebidas antes como possibilidades passam para a
sua materializacdo, definidas no tempo e no espaco, se corporificam em um fenémeno
particular e Unico, sdo os sin-signos, “sin” quer dizer singular.

O anuncio propriamente dito € um sin-signo, com existéncia propria, Unica,
impressa no papel, inserida em um contexto de uma revista. Ele indica a sua existéncia
como anuncio publicitario, materializando as qualidades da cor, textura, forma, dimensé&o
e volume. O marrom claro se corporifica na imagem do ‘montinho de serragem’, 0 preto
nos cantos do ambiente e o branco na entrada do facho de luz, e na faixa inferior do
anuncio, e o cinza se corporifica na parede. Quando as palavras ou frases se materializam
no suporte que as conduz, fazem despontar o carater do signo indicial ou sin-signo, pois
existem, sdo reais, estdo no aqui e agora, corporificadas na dimensdo de um anuncio
impresso especifico. Sdo réplicas do codigo linguistico.

Na terceiridade do representamen, o signo € uma lei, um legi-signo. “Uma lei é
uma abstracdo, mas uma abstracdo que é operativa. Ela opera tdo logo encontre um caso
singular sobre o qual agir” (SANTAELLA, 2008, p. 13). Cada palavra do andincio é um
legi-signo, pois obedece a convencdo da lingua portuguesa. Mas cada uma das apari¢es
em uma frase ou contexto em particular, € uma réplica.

Quando um determinado sin-signo funciona como legi-signo, lhe confere o
carater de réplica. E uma propriedade do proprio signo e ndo um conjunto de regras a ele
aplicadas. O anuncio em questdo funciona como um legi-signo em seu aspecto de
composigdo. A formatacdo “saia e blusa” em que a imagem e o texto apresentam-Se Um
abaixo do outro, ocupando espacos bem demarcados, se conforma a uma convencao
publicitaria. Da mesma maneira a colocagdo da figura (montinho de serragem), no centro

optico, atende aos requisitos da direcdo de arte em promover a sua visibilidade. Segundo



86

Rudolph Arnheim (2005, p. 6), “é no cento que todas as forcas se equilibram e por isso a
posic¢ao central conduz ao repouso”.

Ainda como legi-signos (signos que sao regidos por uma lei, regra ou
convencao), a dimensdo textual do andncio que abrange o titulo: “Cadeira francesa estilo
Luis XV” e o texto: “Contra cupins, chame a Insetisan” sdo legi-signos. “No caso das
palavras, por exemplo, elas sdo leis porque pertencem a um sistema, sem o qual palavras
ndo passariam de tartamudeios” (SANTAELLA, 2008, p. 14). Quando as palavras
surgem sdo entendidas porque significam “aquilo que o sistema a que pertencem
determina que ¢las significam” (Ibid.).

As trés propriedades acima descritas (quali, sin e legi signos), funcionam na
maioria das vezes, em conjunto, habilitando as coisas a exercerem o seu papel de signos
(Ibid.).

A analise segue agora explorando o aspecto do signo em relacdo ao seu
respectivo objeto. Assim como sdo trés os tipos de propriedades do signo (qualidade,
existente ou lei) “sao também trés os tipos de relacdo que o signo pode ter com o objeto a
que se aplica ou denota” (Ibid.). “Se o fundamento ¢ um quali-signo, na sua relagdo com
0 objeto serd um icone; se for um existente na sua relacdo com o objeto, ele sera um
indice; se for uma lei, sera um simbolo” (lbid.).

Antes de prosseguir é necessario trazer a tona a distingdo entre os objetos,
estabelecida por Peirce: o objeto dindamico e o objeto imediato.

O objeto dinamico, o real, imaginavel ou ndo, o mediato, refere-se ao que esta
fora do signo, cabendo a este apenas indica-lo, deixando para o intérprete desvenda-lo por
sua experiéncia colateral. A foto do anuncio analisado foi obtida a partir de certa situacao
que seria 0 objeto dindmico. A foto apenas corresponde a uma determinada tomada da
situacdo. A imagem capturada € o objeto imediato, objeto como o signo o representa, sem
possibilidade de expressar 0 seu todo, mas a maneira com a qual o objeto se apresenta a
nossa percepcdo, evocando, sugerindo, indicando o objeto dindmico, mas nunca o
representando em sua total plenitude.

“O icone ¢ um signo que se refere ao Objeto que denota apenas em virtude de
seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente possui quer um tal Objeto
realmente exista ou nao” (PEIRCE, 2008, p. 52). A cor marrom do ‘montinho’ de
serragem € icOnica, pois tanto pode representar a cor da terra como a do tronco das
arvores, pois existe semelhanca na qualidade do marrom. A qualidade é do signo e

independe da existéncia do objeto.
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Segundo No6th (2005, p. 78) o icone, também conhecido como icone puro, “é s6
uma possibilidade hipotética da existéncia de um signo, pois o signo genuino participa
necessariamente das categorias da secundidade (qua objeto) e da terceiridade (qua
interpretante)”, como € o caso das fotografias, por exemplo.

Podemos relembrar aqui que qualidades ndo representam nada, apenas se
apresentam aos sentidos. Assim sdo 0s icones, que inicialmente nada possuem que possa
remeter ao objeto dindmico (a cena do anuncio em sua origem), sendo por isso também
entendidos como quali-signos. Mas, no momento em que essas qualidades sugerirem
outras por semelhanca estardo relacionando-se ao objeto dindmico. Santaella reforca
“cones sdo quali-signos que s6 pode sugerir seus objetos por similaridade” (2008, p. 17).
Desse modo, as formas triangulares tanto do fundo quanto da figura estabelecem uma
relagcdo por semelhanga com o objeto dindmico.

As sombras dominantes do anuncio podem se ligar a todas as sombras e
momentos de obscurantismo que o anuncio sugere. A claridade que vem do branco
ilumina formas escuras como o ‘montinho de serragem’ e ressalta a textura do pd que se
acumula e se espalha, dando foco a figura. Os quali-signos iconicos enquanto ndo
materializados podem fazer emergir sensa¢cfes tanto quanto o quali-signos, mas por suas
caracteristicas que se assemelham a algumas qualidades do objeto dindmico. Como a
cena escura, de tensdo, de pouca visibilidade e de auséncia de limpeza, provocada pela
interrupcdo do brilho com o aparecimento dos “granulos” sobre a superficie. Toda a
escuridao, calor, sombras, luz, formas geométricas, texturas lisas e porosas, abafamento,
sujeira, noite que os signos iconicos evocam podem ser associados a cena do resultado da
infestacdo de cupins, porém, sem indica-la, contextualiza-la, como os indices o fazem.

O indice esta na categoria da secundidade porque € um signo que estabelece
relacbes diadicas entre o representamen e 0 objeto. Tem carater de casualidade,
espacialidade e temporalidade. O signo indicial ou dicente se refere ao objeto “por estar
numa conexdo dindmica (espacial inclusive) tanto com o objeto individual, por um lado,
quanto, por outro lado, com os sentidos ou a memoria da pessoa a quem serve de signo”
(PEIRCE, 2008, p. 75). Por exemplo, nomes proprios sdo indices porque se referem a
individuos particulares. O anlncio analisado é um indice, tem existéncia Unica, impresso
na revista ou no jornal. Assim como o0 sdo todas as representacdes figurativas
(similaridade formal presente na representacdo), a foto inserida no anuncio € um indice
genuino “pois a conexdo entre a imagem fotografica e o objeto fotografado é fisica,
dinamica, existencial” (SANTAELLA, 20053, p. 198). Aqui cabe uma observagao sobre
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0 objeto que esta sendo tratado, neste momento da analise. A representacédo visual refere-
se a situacdo de onde foi obtida a fotografia, o objeto, e ndo propriamente o objeto do
anuncio “servigo de controle de pragas”.

O indice genuino de que aborda Peirce refere-se a sua relagdo existencial com o
objeto. Pinturas realistas, por exemplo, embora estando na secundidade, sdo indices
degenerados, pois a relagdo ¢ de referéncia e ndo de existéncia. “Na pintura realista ndo
hd uma tal causalidade. A relacdo entre imagem e objeto ndo é existencial, mas
referencial” (SANTAELLA, 1999, p. 148). A fotografia e a pintura realista “sdo signos
primariamente de tipo indexical. Essa indexicalidade também é acentuada pelo fato de
que elas se referem, por principio, a objetos singulares e ‘realmente existentes’, e ndo a
classes gerais de objetos” (Ibid.).

A ilustracdo do anuncio da Insetisan funciona como indice genuino do dano que
determinadas pragas podem provocar na medida em que faz uma conexdo de fato entre a
tomada da foto e os efeitos provocados por esses insetos em uma situacdo real, ou pelo
menos, supde-se como real, sem levar em consideragdo 0S recursos com 0s quais a
tecnologia hoje prové, a simulacdo da realidade. Essa imagem do anuncio, sob a 6tica da
teoria de Peirce, pertence, a0 mesmo tempo, aos sin-signos dicentes, pois sdo imagens
singulares materializadas no anuncio e representam também uma afirmacdo da existéncia
do objeto, da sua realidade (a cena original) (Ibid., p. 149).

“Se o poder do indice para funcionar como signo vem da sua conexao com 0O
objeto que o afeta ou determina, a funcdo caracteristica do indice é de chamar a atencéo
do intérprete para o objeto, exercendo sobre o receptor uma influéncia compulsiva”
(SANTAELLA,2005a, p. 197). Em outras palavras, pode-se dizer que a imagem,
sobretudo a imagem figurativa, exerce um poder sobre o receptor, compelindo-o a prestar
atencdo, a ter a experiéncia e independe da interpretacdo como signo. Peirce afirmou que
o indice, forcosamente se introduz na mente a despeito de sua interpretacdo (CP 4.56
apud SANTAELLA, 2005a, p. 197). Nessa linha, a imagem figurativa do ‘montinho de
serragem’, que indica o dano causado pela acdo dos insetos, é percebida por sua propria
forca de presenca, de concretude em primeiro lugar, para depois talvez, se oferecer ao
reconhecimento.

Concluindo a anélise dos signos em relagdo ao objeto, “um Simbolo é um signo
que se refere ao Objeto que denota em virtude de uma lei, normalmente uma associacao

de ideias gerais ”(PEIRCE, 2008, p.53). “Todas as palavras, frases, livros ¢ outros signos
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convencionais sao simbolos” (Ibid., p. 71). “Cada simbolo ¢, portanto € a0 mesmo tempo,
um legi-signo” (NOTH, 2005, p. 83).

A dimensdo textual do andncio, compreendida pelo titulo: “Cadeira francesa
estilo Luis XV7; pelo texto: “Contra cupins, chame a Insetisan”; e assinatura: “Insetisan
269-6969 ', sdo simbolos situados na categoria da terceiridade, por convencao da lingua.
E como tal, estabelecem uma relacdo com o objeto por forca da lei. E possivel ler e
interpretar esses signos embora neste caso sejam dois os tipos de objetos com 0s quais 0s
simbolos se relacionam. O titulo faz referéncia a imagem figurativa do ‘montinho de
serragem’, enquanto o texto e a assinatura referem-Se aos Servi¢os propostos pelo
anunciante.

A relagdo com o objeto parece se confundir ainda mais quando o titulo que faz
referéncia a imagem figurativa, ndo tem correspondéncia com a mesma. Ou seja, a
imagem nega 0 que o texto afirma, a enunciacdo nega o enunciado, promovendo a
aparigdo da figura da ironia. O titulo indica a existéncia de uma cadeira “estilo Luis XV,
mas 0 que se vé por meio da figura € aparentemente um monte de serragem. Esta
afirmacdo também tem o caréter indicial, pois aponta para um objeto que teria sido talvez
um dia uma cadeira, mas hoje ndo o € mais.

O simbolo se apresenta de igual maneira na representacao da figura do ‘montinho
de serragem’, porque simboliza a a¢do dos insetos sobre um objeto de madeira. Formas
visuais, ou “imagens se tornam simbolos quando o significado de seus elementos s6 pode
ser entendido com a ajuda do cédigo de uma convencdo cultural” (SANTAELLA e
NOTH, 1999, p. 150). Essa mesma figura (a piramide de serragem) na sua perfeicdo
como triangulo, simboliza como as pirdmides, que o processo teve comec¢o, meio e fim. A
acdo devastadora dos insetos foi concluida. Ndo ha serragem ou granulos de madeira
espalhados pelo chédo indistintamente, mas uma montanha deles que se concentra em um
determinado local e aparenta ter sido depositada em quantidades cada vez menores,
simbolizando o seu final, na ponta da piramide.

O texto do titulo, especificamente, reforca essa simbologia, indicando ser uma
“cadeira estilo Luis XV” que ocupa, ou melhor, ocupava aquele lugar. A outra camada de
texto, “Contra cupins, chame a Insetisan”, faz referéncia uma Unica vez aos insetos
(cupins) e acrescenta uma nova informag&o a imagem, sem a qual talvez fosse impossivel
identificar tal inimigo. A identificacdo de um inimigo & uma técnica de persuasdo bem
comum, que busca envolver as pessoas em torno do mesmo propoésito, o de aniquilar tal

inimigo, ao mesmo tempo em que fortalece a integragéo do grupo (BROWN, 1971, p.29).
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E, a0 mesmo tempo em que faz referéncia ao inimigo, ao problema por assim
dizer, a prépria dedetizadora Insetisan se apresenta como a solucéo para esses problemas
com a sua proposicdo de valor: a de eliminar cupins. O Unico texto do andncio, fora a
assinatura, € imperativo e chama o leitor para a acdo (call to action) que vem seguido do
numero telefonico do anunciante.

A assinatura do anunciante oferece a oportunidade de observar o simbolo, os
quali-signos iconicos e os sin-signos indiciais nela imbricados. A assinatura com
diferentes corpos e em negrito é icbnica, pois traz aspectos do antes e o depois dos
servigos oferecidos pela empresa Insetisan. HA um movimento na assinatura que inicia
com as letras “inse” (que poderia ser complementada por “tos” formando a palavras
insetos) ligando-se a0 mascote da empresa (arte a traco de um ledo que empunha um
revolver dedetizador) para depois se ligar ao sufixo “tisan”, formando o simbolo da
empresa.O mascote da empresa (ledo), que por problema de reducdo se parece mais com
um rato, representa a forca da empresa no combate as pragas, fazendo a separacdo do
antes e o depois.

A assinatura € Unica, assim como o nimero telefonico, pois atende as convencoes
numeroldgicas de telefonia, é especifico daquela empresa, que tem nome, lugar e
endereco e, em sendo assim, sdo também sin-signos indicais além de simbdlicos. Todos
0s aspectos do signo operam em conjun¢do. “A marca relne aspectos qualitativos,
indiciais e simbolicos encapsulados, mesmo que, em determinados momentos, haja
situacbes em que é possivel identificar a énfase de uma dimensdo ou outra” (PEREZ,
2009, p. 152).

A essa altura da analise aproxima-se ainda mais 0 objetivo dessa pesquisa que
visa explorar o interpretante do signo, ou que efeitos os signos estdo potencialmente
habilitados a produzir sobre uma mente interpretadora, real ou potencial.

Exploram-se os fundamentos do signo (quali-signo, sin-signo e legi-signo), ou o
signo em si mesmo. Depois analisa-se a rela¢do do signo com o seu objeto (icone, indice
e simbolo) e agora adentra-se na relagdo do signo com o interpretante, ndo com o
intérprete, mas em relacéo aos efeitos que 0s signos estao aptos a provocar.

“O interpretante ¢ o terceiro elemento da triade de que o signo se constitui. O
objeto € aquilo que determina o signo e que o signo representa. Ja o interpretante é o
efeito interpretativo que o signo produz em uma mente real ou meramente potencial”

(SANTAELLA, 2008, p. 23). “E s6 na relagio com o interpretante que o signo completa
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a sua agdo como signo. E apenas nesse ponto que ele age efetivamente como signo”
(Ibid., p. 37).

O processo interpretativo dos signos ocorre de forma constante na vida das
pessoas, porque, na concepgao de Peirce, tudo é signo: pensamentos, objetos concretos ou
até mesmo as pessoas, que apesar de sua concretude, também funcionam como signos. Os
signos sdo interpretados de forma intuitiva, sem que seja possivel perceber, as relactes
envolvidas nesse processo (Ibid.).

Para a anélise dos estagios interpretativos dos signos, Santaella (2008) orienta
que a mesma deve seguir um percurso que investiga 0s signos em todos 0s seus aspectos,
tanto aqueles envolvidos no fundamento do signo quanto os da relagdo do signo com o
objeto para que a analise dos interpretantes seja melhor estruturada. Essa € a razdo pela
qual tenta-se seguir esse percurso nessa andlise. Posto isso, segue-se os Interpretantes.

“Assim como o signo tem dois objetos, o imediato e o dindmico, ele também tem
trés interpretantes” (Ibid., p. 23). O primeiro nivel do interpretante € o interpretante
imediato, que se refere ao potencial interpretativo interno do signo antes mesmo de
atingir um intérprete. Um filme, por exemplo, tem uma gama de significagdo embutida
que independe da interpretacdo do espectador, pois pertence a potencialidade do proprio
signo. Assim, o anancio analisado, concebido e materializado pelos profissionais da area,
levando em conta uma gama potencial de significados que gravitam em torno de uma
ideia central, objetiva “produzir certos efeitos e¢ ndo outros, no instante do ato
interpretativo a ser efetuado por um intérprete ”(Ibid., p. 38).

Este nivel abstrato, centrado no campo das possibilidades, remete-se
exclusivamente a categoria da primeiridade, porque ainda ndo encontrou uma mente
interpretadora para efetivagdo do signo embora mantenha em laténcia todo o seu
potencial para geracéo de efeitos.

O segundo nivel é o interpretante dindmico que diz respeito ao efeito que o signo
de fato produz em uma mente em particular. E, por isso, estd em linha com as categorias
fenomenoldgicas de primeiridade, secundidade e terceiridade, subdividindo-se em:
interpretante emocional, energético e logico (Ibid., p. 24). Cabe ressaltar que assim como
0 objeto dindmico, o interpretante dindmico também pertence ao universo que esta fora
do signo. E a eventual experiéncia colateral da mente interpretadora que podera fazer
com que o signo produza um efeito singular para aquele intérprete. Isto significa que o

interpretante dindmico é mdaltiplo, porque produz efeitos distintos em cada mente e
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também plural porque também pode produzir diversos efeitos em uma mesma mente
(SANTAELLA, 20053, p. 48).

Isso leva a refletir como o caréater da frequéncia é importante para a comunicagdo
publicitaria de determinada pecga. As repetidas vezes que o comercial ou anuncio serao
veiculados deverdo garantir a completude da mensagem nele compreendida. A cada
insercdo o receptor pode tomar conhecimento de algo novo que ainda nédo tinha sido
percebido antes.

“E o terceiro nivel do interpretante ¢ o interpretante final, que se refere ao
resultado interpretativo a que todo intérprete estaria destinado a chegar se 0s
interpretantes dindmicos do signo fossem levados até o seu limite Ultimo”
(SANTAELLA, 2008, p. 26), o que é impossivel de ser atingido, completa a autora,
embora se possa pensar sobre ele, diz ela.

Quanto a proposta de aqui analisar 0s anuncios impressos, faz-se-a
obrigatoriamente na posicdo de interpretantes dindmicos, visto que ndo ha como afastar-
se dessa interpretacdo pessoal. Contudo, acredita-se que com a aplicacdo da ferramenta,
pode-se superar o estadgio da interpretacdo naturalmente intuitiva, com a mudanca do
olhar e, apoiados nos recursos operacionais da semidtica aplicada.

Outro fator que contribui para a legitimidade da analise é que, se de um lado a
interpretacdo é particular, portanto, de certa forma falivel, de outro, os signos detém
potencialidades que Ihe sdo proprias e que independem do intérprete para a investigacao
dessas capacidades. Corrobora com esses fatores a acuidade analitica que coloca o
observador em posicdo de investigar 0 processo interpretativo dos signos e nao somente a
mera interpretacdo dos signos como fazemos intuitivamente.

Na relacdo do signo com o interpretante tem-se novamente trés niveis de
interpretantes: rema, dicente ou dici-signo e argumento. Segundo Peirce (2008, p. 53),
“um rema é um [...] Signo de possibilidade interpretativa, ou seja, é entendido como
representando esta ou aquela espécie de Objeto possivel. Todo Rema propiciara, talvez,
alguma informagdo, mas ndo ¢é interpretado nesse sentido”. Para Santaella (2008, p. 26 -
27), “um dicente é um signo de existéncia real [..] sua veracidade pode ser
constatada]...]. O Argumento € um signo de lei. A base do argumento esta nas sequéncias
I6gicas de que o legi-signo simbdlico depende”.

No anuncio da dedetizadora Insetisan, o carater rematico estd muito bem
demarcado nas sensacOes que é capaz de produzir no leitor. A imagem

predominantemente escura pode suscitar a sensacdo de obscurantismo, de sujeira, de
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abafamento, de umidade. A textura da figura favorece as sensaces tateis de porosidade e
sua cor marrom fortalece a sensacdo de auséncia de limpeza e de calor. Suas linhas
diagonais a0 mesmo tempo em que suscitam movimentos, estabelecem um tipo de tenséo.
A Unica sensagdo de claridade acentua a tridimensionalidade da figura contra o fundo,
facilitando a sinestesia de rugosa, porosa. Todas essas sensacOes descritas ndo sdo de
maneira alguma convidativas, ao contrario, podem desembocar em certa repulsa. Para
Peirce (1974, p. 24), a ““ ‘Qualidade de sensacdo’ é a verdadeira representante psiquica da
primeira categoria do imediato em sua imediaticidade”.

Direciona-se, agora, a atencdo para a imagem que ilustra o andncio. Nesse
momento, 0s interpretantes gerados estdo na categoria de secundidade, da existéncia de
algo que se apresenta a mente, impondo-se a mudanca de percepcdo. Para Peirce (1974,
p. 98), “aquilo que caracteriza particularmente mudangas repentinas de percep¢do € um
choque”. O anutncio se apresenta de forma a denotar o seu objeto. Tanto o anuncio
materializado na revista (Sin-signo) quanto a mensagem que ele suporta representa uma
afirmacdo da existéncia de um objeto, o dicente. A fotografia em particular como ja
sublinhado anteriormente, exerce grande influéncia sobre o intérprete por sua
indexicalidade. “E somente na fotografia que a conexdo entre a imagem e o objeto ¢
existencial, na medida em que ela se originou numa relacdo de causalidade a partir das
leis da otica” (SANTAELLA, 1999, p. 148). Assim pode-se dizer que a imagem também
faz parte de uma proposicéo simples, ela afirma algo que é passivel de constatacdo, além
de denotar o objeto com acuidade visual.

Da mesma maneira, o titulo “Cadeira francesa estilo Luis X7 € uma proposicao
aparentemente simples, que indica um objeto que nédo esta presente na cena e, exatamente
por isso ndo leva a uma deducdo logica, ou ao nivel do interpretante I6gico ou
argumento.Acaba por se estabelecer somente no nivel do dicente, porque indica a
existéncia de algo que ainda ndo foi constatado gerando uma reacdo, ou um choque nas
palavras de Peirce.

O argumento é um tipo de intepretante que é resultado de uma concluséo logica.
Sera somente neste nivel que a relagéo sincrética da imagem (montinho de serragem) e do
titulo “Cadeira francesa estilo Luis XV” poderdo fazer algum sentido. Se o intérprete
dominar o efeito da figura da ironia (a enuncia¢do nega o enunciado), entendera que ali,
para onde o texto aponta, foi um dia uma cadeira que agora estd reduzida a restos

organicos. Alias, seria somente neste estagio que se compreenderia talvez que o
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“montinho de serragem”, nada mais é do que excrementos dos cupins que destruiram a
cadeira.

O texto, que traz a proposicdo de valor do produto “Contra cupins, chame a
Insetisan” € 0 que possibilita entendimento da imagem em negacdo como resultado da
acao de pragas urbanas. O “inimigo”, nesse caso, levou a cabo um objeto de valor, uma
cadeira francesa de época, que possui determinado estilo — estilo esse que sé sera possivel
acessa-lo, € claro, se o intérprete dominar este cédigo.

Dessa maneira, 0 texto e a assinatura do anunciante representam signos que
podem gerar um interpretante imediato de terceiridade com facilidade. Estdo aptos a
produzir no intérprete um interpretante argumentativo: Insetisan acaba com os cupins que
S&0 seus inimigos.

A titulo de primeiros ensaios para uma conclusdo futura, pode-se evidenciar
alguns aspectos desse anuncio em negacéao visual. O andncio possui uma forca iconica
que é capaz de evocar muitos caracteres que envolvem situacdes sinistras e como tal,
pode evocar sensacdes ndo muito agradaveis.

A fotografia por sua prépria forca indexical fortalece a denotacdo do objeto
dindmico além de exercer uma forca quase que incontrolavel sobre o leitor, que a percebe
mesmo antes de interpreta-la. Todos esses aspectos parecem favorecer o conceito criativo
escolhido para vender os servigos do anunciante.

Contudo, em primeiro lugar, o objeto envolvido, ndo se refere aos beneficios do
produto, mas as consequéncias de sua ndo utiliza¢do. E, em segundo lugar, a percep¢éao
da figura esta de certa forma dificultada, ficando mais no nivel da primeiridade. E
somente a partir da dimensao verbal, na segunda camada da redacdo, que se entende a
que objeto a figura de fato se refere. Ainda assim se, somente se, o leitor for capaz de
entender o efeito da ironia.
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3.5.2 Anuncio United Airlines - Provocacgao

WE ARE WUNITED

Figura 31. United Airlines - Provocagao

A United Airlines € uma companhia aérea americana de grande expressdo no
mercado americano. Apds os ataques de 11 de setembro, ocorrido nos Estados Unidos,
em que foram utilizadas duas aeronaves de sua frota para os atentados, a empresa vem
driblando as dificuldades financeiras para se manter. De acordo com o jornal Estad&do de
2010, a empresa anunciou a sua fusdo com outra empresa americana, a Continental
Airlines, o que lhe conferiria a posicdo de lider do mercado norte americano, com 0
comando de 22% dos assentos.

O anuncio da United Airlines, que sera analisado, a exemplo do anterior, ocupa
praticamente toda a pagina, reservando pouco espaco para a apresentacdo do titulo, texto
e assinatura. Como na analise anterior, inicia-se a andlise do signo em relacdo a si
mesmo, ou seja, pelo seu fundamento ou representamen.

A cor predominante do anuncio é o azul escuro, seguida pelo branco, preto e
vermelho. A sensacdo que o azul pode produzir é de frio, profundidade. Mas também
pode sugerir o oculto, a escuriddo e até o medo, pois se relaciona a noite. O branco traz a
iluminacdo e favorece o contraste em relagdo ao azul de tons mais escuros. Esse contraste
ndo é desempenhado de forma abruta, mas em uma suave passagem entre 0s tons,
sugerindo uma claridade que vem se adensando gradativamente.

Na imagem predominam as formas arredondadas e assimétricas que se ligam as
formas orgénicas da natureza. Assim sdo as formas das nuvens, da lua, dos galhos, do
animal. A Unica linha diagonal bem demarcada que traz desequilibrio e movimento é
corrigida pela linha vertical da figura, que traz equilibrio e estabilidade. As pequenas

linhas diagonais dos galhos secos podem trazer mais tensao.
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A peca sugere uma multiplicidade de texturas. A textura porosa, rugosa do galho
de arvore sugere aspereza, a textura mais fina e também rugosa do corpo do animal pode
evocar certa “aversdo” embora exista um ponto de “maciez” sugerida pelos pélos do
animal sobre sua cabeca. O volume do animal é ressaltado pela concentracdo do branco
que “ilumina” a figura.

As descricBes aqui destacadas como forgas potenciais dos quali-signos apontam
para uma ambientacdo fria, escura, insegura e inospita.

Quando direciona-se a analise para 0s sin-signos, as qualidades devem ser
consideradas como potencialidades capazes de se corporificarem em um anudncio, sendo
percebido como tal, com existéncia singular. O anuncio agora € uma pega escura,
monocromatica com a dominancia do azul. Neste momento, o0 andncio pode se oferecer a
percepcdo, como uma peca publicitaria, inserida no contexto de uma revista ou jornal
onde convivem outras publicidades e matérias de imprensa.

As palavras que compdem o titulo, texto e assinatura séo sin-signos, sao réplicas,
ou seja, sdo capazes de serem reproduzidas.

Neste estado a figura pode ser percebida contra o fundo. O animal pode ser
percebido corporificando as qualidades de aparéncia aversiva, a figura esta capacitada
para aparecer em seu primeiro plano. O fundo toma corpo, € o céu com as nuvens em
movimento. A lua tem seu espago entre as nuvens e ilumina as nuvens e a figura. A noite
se torna fria e escura e talvez temerosa com a presenca da figura um tanto quanto
incomum.

Como todas as coisas “acomodam-se em espécies de coisas, em tipos e em
classes de coisas. [...] devem se conformar aos [...] principios gerais que lhe dao
fundamento. Esses principios gerais sdo leis que recebem o nome de legi-signos”
(SANTAELLA, 2008, p. 121).

As palavras, as sentencas, sdo legi-signos, capazes de gerar signos interpretantes.
Por atenderem a convencdo da lingua as palavras vao significar aquilo que a lei
estabelece que signifiquem.

Da mesma maneira, 0 anuncio em sua composic¢do grafica € uma réplica dos
anuancios classificados de pagina simples e de composigdo “saia e blusa” como estabelece
a convengdo publicitaria.

Nesse ponto da andlise, passa-se a explorar a relacdo do signo com o objeto, na
maneira com a qual ele pode significar seus objetos ou referentes. O icone & um signo

genuino, que participa da secundidade ou da terceiridade, também chamado de hipo-icone
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por Peirce (NOTH, 2005, p. 79). As fotografias, como a foto do andincio, s&o hipo-icone
porque suas “qualidades sd@o semelhantes as do objeto e excitam sensacdes analogas na
mente para a qual é uma semelhanca” (PEIRCE, 2.92 apud NOTH, 2005, p. 79). Por isso,
antes mesmo de ressaltar as qualidades plasticas do icone, a propria representacao
figurativa da imagem & capaz de denotar 0 objeto com muita propriedade.

A cena captada na imagem do objeto imediato remeter-se-4, sem dificuldade, ao
objeto dinamico pela grande semelhanga com um local onde exista uma situagédo em que
o frio, a umidade, a inseguranca, a temeridade e o desconforto estdo sublinhados.

Por isso, a imagem fotografica faz com que o aspecto do signo seja muito mais
indicial do que icénico. Eles indicam “de fato, para objetos e situacbes fora deles, que
estdo neles retratados” (SANTAELLA, 2008, p. 125). Assim, a ilustragdo indica uma
situacdo sombria especifica. A presenca do animal indica ser um lugar aberto e, de certa
forma, indspito. O anuncio indica o ambiente noturno de pouca luminosidade, sustentada
pela lua encoberta. A imagem que aparece na foto faz parte de um todo maior (objeto
dindmico) que o signo so6 pode indicar.

Com respeito ao reconhecimento da figura e do fundo, a imagem do animal seria
a figura e o fundo o céu com as nuvens e a lua. Esta figura se apresenta em primeiro
plano, com mais proximidade e forca de presenca. Este animal denota ser um morcego
em posi¢édo de descanso e sono.

Contudo, o fundo também ¢é bem figurativo com a ilustragdo do céu em detalhes
ocupando a maior parte na superficie do anuncio, indicando uma noite mais carregada
pela grande presenca de nuvens. N&o se vé nenhuma estrela, apenas a lua meio escondida,
corroborando com o ambiente escuro e obscuro. Igualmente como 0 andncio anterior, a
imagem como um todo, afirma a existéncia de uma situacdo desconfortavel, ameacadora
e enigmatica.

O signo que mais salta aos olhos é o que o morcego simboliza. Um animal de
habitos noturnos que embora se alimente de frutas, na maioria das vezes, pode ser
associado tanto ao vampirismo, quando o sangue é o alimento, quanto a morte. A sua
posicdo de sono pode também simbolizar um posicdo incomoda, de cabeca para baixo e
dependurado.

As arvores secas, sem folhas, com seus galhos ainda mais ressecados, podem
simbolizar o inverno ou natureza morta ap6s uma eventual queimada. Simbolizam,

portanto, a falta de vida, de vico como o animal que nela se apoia.
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Toda a base verbal do anuncio corresponde ao aspecto simbdlico do signo, assim
COMO a Sua assinatura. A logomarca com o “U” estilizado, em que em cada haste ha uma
cor — azul e vermelho -, indica a empresa e carrega uma interpretacdo simbolica de
pousos e decolagens.

Chega-se, entdo aos interpretantes do signo. Nesse ponto, cumpre observar que
ao selecionar os elementos que constituirdo o anuncio, os profissionais devem levar em
consideragdo o potencial latente dos signos em produzir certos efeitos, caso contrario, a
mensagem n&o serd transmitida nas mesmas bases em que foi concebida.

Os interpretantes rematicos que podem ser evocados pelo cromatismo, formas,
linhas, texturas, contrastes e volumes dos elementos constituintes do anuincio podem ser
relacionados ao medo, adversidades, escuriddo, morte, frio, desconforto, inseguranca,
aversao ou repulsa.

Dada a indexicalidade do signo, o dicente é percebido com certa facilidade. O
que o signo denota € uma situacdo tal qual o objeto se insere. A fotografia reproduz com
certa exatiddo, uma parte do objeto dindmico. Ela demonstra a existéncia do objeto ao
mesmo tempo em que tem com ele (objeto) uma relacdo causal: a imagem fotogréfica
foi obtida a partir do proprio objeto, dai a sua conexao dindmica com o objeto.

Contudo, como ja observado, 0 objeto representado pelo signo, ndo se refere aos
bons servicos da empresa, ao contrario, refere-se aos ndo servigos. Somada a essa
questdo, a representacdo metaférica do morcego em posicdo contraria exige mais
empenho do leitor para a compreenséo da figura de pensamento associada ao desconforto.

Como observado antes, a imagem também pode afirmar algo, um dicente como
uma proposic¢do simples. O titulo do antincio “Nem todo mundo que voa, precisa dormir
em posicao desconfortave/”, é outra proposi¢do. O titulo indica a posicdo desconfortavel
da figura (morcego) e estabelece uma relagdo com ela no momento de sua interpretagéo,
muito embora exista um jogo sutil de palavras porque “Nem todo mundo que voa” refere-
se &s pessoas e ndo a outras coisas ou animais. Se assim fosse, o titulo deveria ser “Nem
tudo que voa”. Contudo, isso ndo impede acdo de titulo na indicacdo da imagem.

Ja a assinatura “We are United” ¢ um simbolo que s6 podera gerar um dicente
(uma proposicédo), se o leitor compreender o codigo linguistico da lingua inglesa. Caso
contrario, apenas indicara que se trata de outra lingua sobre a qual ele ndo tem dominio.

O argumento, por fim, € um tipo de interpretante que € resultado de uma
conclusdo logica. “O interpretante do Argumento representa-o como um caso de uma

classe geral de argumentos, classe esta que, no conjunto, sempre tendera para a verdade”
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(PEIRCE, 2008, p. 53-54). O anuncio foi concebido para que o leitor chegue a concluséo
que a United Airlines oferece melhores condicdes de conforto e espaco que outros
concorrentes do mercado, veja-se a dimenséo textual. O titulo: Nem todo mundo que voa
precisa dormir em posicdo desconfortavel. O texto: Voe United. Poltronas que se
transformam em camas totalmente horizontais com 2 metros de comprimento na United
First* dos novos e espacosos Boeings 777. Até 12 centimetros a mais entre as poltronas
da Economy Plus*. Mas o conforto ndo para ai: transporte gratuito de casa até o
aeroporto para passageiros da United First* e United Business*.Conexdes para a
maioria das cidades americanas. Mais de 1.300 v6os diarios para os 5 continentes. Mais
de 700 destinos em 120 paises através dos nossos parceiros da Star Alliance. E vocé
ainda acumula milhas para voar de graca pela United e suas parceiras, increvendo-se no
Mileage Plus*. Faca uma escala em nosso site, ligue 0800-162323 ou consulte seu
agente de viagens. Assinatura: We are United. A member of a Star Alliance. Site:

www.united.com.br.

O texto descreve as razfes pelas quais um passageiro encontraria melhores
condigdes de vbo se contratasse os servi¢os da United Airlines, como poltronas com dois
metros de comprimento, que assumem posi¢Oes totalmente horizontais, maior espaco
entre as poltronas, entre outros. Sdo informacdes que buscam enfatizar a proposta de
valor do produto, que seria mais conforto e algumas outras vantagens secundérias. S&o
proposicOes sobre o servico da companhia aérea, cujo texto se apresenta em corpo muito
reduzido, tanto no titulo como no texto.

A situacdo dramatizada por meio da imagem refere-se as consequéncias da
eventual escolha de outra companhia qualquer, que ndo representaria 0s servicos da
United. O morcego € uma metafora que intenta representar o desconforto durante o sono.
Sao consequéncias que podem ser associadas ao desconforto, mas também a inseguranca
e a temeridade que a imagem em negacao visual é capaz de sugerir.

O leitor, para chegar ao nivel do argumento pretendido, deve entender todos 0s
aspectos relacionados a proposicao de valor da United e as desvantagens que uma escolha
por outra companhia poderia acarretar. Ele pode, até mesmo, associar as suas
experiéncias pessoais ao desconforto que a imagem intentar significar. Se assim for,
poderd sentir o tom provocativo da pega que coloca em cheque a sua capacidade de
escolher a companhia certa.

Pode-se perceber que a interpretacdo exige certa abstracdo por parte do leitor

devido a complexidade da imagem. Assim como foi constatado na anélise anterior, esse
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anuncio exibe uma forca pela indexicalidade da imagem que ndo remete ao objeto da
proposicdo de valor, mas ao seu oposto, como desconforto, incbmodo e por que nédo
dizer, até o medo relacionado com a morte, sugerido pela figura. Aspectos esses bastante
delicados quando se trata de transportes aéreos, haja vista a propria experiéncia vivida
pela empresa no atentado de 11 de setembro e 0 medo de voar que muitas pessoas

possuem.

3.5.3. Anédlise Adocante MID - Intimidacao

AGUCAR;

Figura 32. Adocante MID — Intimidac&o

Em 1909 nasce no Japdo a empresa Ajinomoto, cujo nome significa “esséncia do
sabor” em funcdo da descoberta do glutamato, elemento obtido inicialmente a partir de
algas marinhas, cuja funcdo é atribuir um quinto sabor aos alimentos, além dos ja
existentes como doce, salgado, amargo e azedo. A empresa chegou ao Brasil em 1956
com uma grande lista de produtos oferecidos ao mercado. Entre eles, estd o adocgante de
mesa Mid que oferece 50% menos calorias que o aglcar convencional.

Observando o signo em si mesmo, as qualidades (quali-signos) que brotam da
imagem que ocupa toda a dimensdo da pégina, ha a dominéncia das cores branco e azul
acinzentado, com alguns pontos de laranja e um ponto de azul mais escuro. O branco traz,
como vimos, sensacdo de limpeza, de claridade. O azul é mais frio e ajuda na sensagéo de
profundidade, além de estar associado a tranquilidade. Por isso, na conjugacdo dessas
cores dominantes, a peca oferece sensagdes de equilibrio, de certa paz. A cor laranja do
produto embalado, muito modestamente por conta da sua pouca abrangéncia, da a
sensacdo de energia, vitalidade e alegria. As cores mais escuras do azul dao destaque ao
texto “agucar” e a marca do produto, chamam a atencdo pelo contraste que exercem,

aplicadas ao fundo mais claro.
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O contraste das cores azul (acinzentado) e branco estd bem delimitado, embora
seja realizado de forma suave na passagem de uma cor para a outra. Mas a pouca variacao
tonal favorece a divisdo da imagem em duas areas: claras e escuras. Assim como 0s tons,
a luz auxilia na sensacdo de contraste e a0 mesmo tempo reforca a sensacéo de peso e
volume da figura central, destacando-a ainda mais.

As formas sdo arredondadas, sugerindo a ligagdo com organismos Vvivos ou
naturais. A propria passagem contrastante do azul para o branco e vice-versa, segue uma
linha ténue de carater circular. As linhas da figura sdo arredondadas, assim como a marca
do fabricante inserida em um circulo perfeito. Ao circulo associam-se as ideias de
calidez, infinitude e protecéo.

O ponto, como forma irredutivelmente minima, exerce grande poder de atracdo
visual sobre o olho (GOMES FILHO, 2000, p. 42). De fato pode-se constatar como a
atencdo é automaticamente direcionada ao ponto no centro da figura.

A textura é lisa, com certa aparéncia de plastico, embora ndo se perceba o brilho.
A figura tem volume, provocado pela incidéncia da luz e a concentracdo da cor branca. A
tridimensionalidade da figura é ressaltada pelo efeito da cor mais escura que forma sua
sombra. O produto também apresenta certo volume e estd verticalmente colocado
sugerindo um equilibrio perfeito.

Em seu aspecto de sin-signo, o anincio passa a funcionar como um signo, onde
todas as qualidades acima se corporificam. O azul assume o fundo e da relevancia a
figura de grande volume e saliéncia do saco de agucar. O andncio se materializa em seu
aspecto limpo (clean), com poucos elementos e monocromatico. As palavras ali isoladas
se oferecem a percepc¢do de sua existéncia, enquanto palavras somente. A dimensdo do
verbal toma corpo e assim se apresenta: Texto: Mude sua embalagem. Assinatura: Mid
Sugar. Slogan: O mesmo sabor, metade das calorias.

Atuando como legi-signo pode-se observar a diagramacdo do anuncio a imagem
“sangrada”, sem delimitacdo ou enquadramento,como uma alternativa da convengéo
publicitaria. Isto confere maior visibilidade a imagem. A posi¢do da figura no centro
optico do andncio, também atende a norma da direcdo de arte publicitaria.

Da mesma maneira, a classificagdo do anuncio como de péagina simples é um
legi-signo assim como a posicdo da assinatura do anunciante a direita e abaixo no
anuncio.

Entrando na relagdo do signo com o seu objeto, o icone, com suas qualidades

préprias, semelhantes ao objeto que representa, pode ser vinculado as cores, as formas. O
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branco do anuncio refere-se ao branco do alimento acgucar, o circulo perfeito onde esta a
marca do produto, assemelha-se a protecdo que a marca intenta sugerir. As cores e formas
da embalagem do produto adocante correspondem as formas e cores da prépria
embalagem, ao mesmo tempo em que podem fazer uma relagdo por semelhanga com
objetos esguios. As formas da embalagem onde esta contido o agUcar assemelham-se a
um pacote de acUcar e também as formas organicas de um ventre com o seu umbigo. A
plasticidade das qualidades do icone, neste Gltimo caso, é tal que pode representar a
metafora embutida nos caracteres do pacote de agucar e no ventre humano.

Mais uma vez trata-se de um signo cujo aspecto indicial € preponderante. A foto
produzida para o anuncio de fato indica e aponta objetos que estdo fora do signo como
um saco de aglcar em pé capaz de estilizar um ventre saliente. O indice estabelece a
relacdo com o seu objeto por que ter sido afetado por ele como é o caso da foto do
anuncio, uma tomada do objeto dindmico - ainda que, provavelmente, a representacdo se
trate de uma ilustracdo, o nivel de analogia sugere ao observador tratar-se de uma
representacdo fotografica. A propria palavra “agtcar” é um indice que se refere aquele
pacote em particular, da qual a foto foi obtida.

A figura estilizada contida na metafora da barriga volumosa simboliza a
obesidade humana. A logomarca simboliza uma linha de produtos de baixa caloria.

As cores e as formas do produto adocante (sticker) simbolizam uma figura
esguia e se fortalecem ainda mais como simbolo, em contragdo com o texto “Mude sua
embalagem”, préximo ao produto e a marca.

O interpretante rematico que a imagem esta apta a provocar pode se situar na
leveza que a imagem sugere em contraste com o peso da figura, fazendo um jogo entre
esses polos opostos. A prdpria palavra “agucar” pode significar um rema, isolado fora do
contexto. Rhema do grego significa palavra. A palavra “agticar” quando aplicada sobre o
saco plastico volumoso, assume o aspecto dicente do signo, referindo-se a sua condicao
de existéncia. A imagem com a palavra acucar assume o papel de uma afirmacao simples,
ou dicente. “Isto ¢ um saco de acucar”. E do mesmo modo pode ser uma barriga
estilizada com expressiva protuberancia.

O argumento surge quando ha o entendimento da relagdo que existe entre a
afirmacdo da imagem, como aglcar e com a metafora da gordura associada ao comando
imperativo do texto do produto que diz “mude sua embalagem”. Essa mensagem traz

mais informac&o, a de que o leitor esta gordo ou assim ficara se ndo usar o adogante no
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lugar do acucar, caracterizando-se em um anuncio que apela para a ameaca como forma
de persuasao.

Existe uma boa dose de criatividade neste antncio. Contudo para o entendimento
da proposicao de valor, o leitor deve interpretar as maltiplas camadas dos signos visuais e
verbais para chegar a conclusdo de que o Mid contribui para a boa forma porque tem
menos calorias. Sobre esse aspecto o slogan traz a proposicdo que € na verdade um
atributo do produto e ndo necessariamente seu beneficio (boa forma), a saber: “Mesmo
sabor, metade das calorias .

Esse anuncio em particular, estabelece uma relacdo de complementaridade entre
o texto e a imagem, do tipo “1 + 1= 3. Figueiredo (2005 p. 20), explica que em anuncios
com esta configuragéo, a dimenséo da imagem transmite uma ideia, a dimenséo do texto
outra, e a juncdo das duas, formam a mensagem global, se constituindo em uma terceira
ideia, mais poderosa. A imagem isolada do saco de acUcar é capaz de sozinha transmitir a
ideia que acUcar engorda, assim como a base do texto “mude sua embalagem” e “o
mesmo sabor com metade das calorias” juntamente com o produto transmitem uma outra
ideia completa. As duas juntas formam a terceira idéia, de que vocé esta ou pode ficar
obeso se ndo utilizar o adogante Mid.

A imagem em negacdo visual presente neste anlincio ndo aparenta ser tdo
contundente quanto as outras porque a metafora do saco de agucar para a transposicao da
obesidade parece atenuar 0 impacto que normalmente possuem as imagens em negacao
visual. O aspecto da estilizacdo da obesidade parece também contribuir para com isso.
Com a ilustracdo metaférica o andncio ganha em leveza, simplicidade. O produto
propriamente dito ocupa pouco espaco, quase sem destaque, o que pode nao ser favoravel
para a visibilidade do produto no anincio, mas coaduna com um produto que se prope a
manter a forma esguia das pessoas. O texto exalta os atributos do produto com menos
calorias e em outra situacdo se caracteriza como uma ordem para o leitor mudar a sua
embalagem, ou seja, mudar a sua aparéncia, sendo corre o risco de ficar obeso como a
representacdo do saco de acglcar. A imagem faz um jogo enigmatico que se completara
somente a partir dos atributos do produto e o0 comando para a mudanga da embalagem,

expressos pelo texto de corpo bem reduzido.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Os anancios em negacgdo visual somam 22 pecas que representam em torno de
2% de todo o acervo do CCSP, indicando ser esta, uma estratégia bem menos frequente
da publicidade impressa. Porém, como os anuncios foram analisados em fungdo do
suporte ‘impresso’, deve-se considerar que tal representatividade da negacao visual pode
ser diferente em outros meios, como TV, por exemplo.

Todos o0s 22 anuncios encontrados com esta configuragdo apresentam
invariavelmente uma relacdo de complementaridade, entre o texto e a imagem. Nao ha
como a imagem ficar sem 0 texto ou 0 texto sem a imagem para que Se construa a
mensagem global. Em outras palavras, a mensagem s6 podera ser apreendida
exclusivamente, se o leitor tomar conhecimento das duas dimensdes do anuncio (visual
e verbal) e compreender os cddigos ali depositados.

Anuncios com este tipo de relacdo complementar estdo entre os mais criativos,
embora também possam ser mais enigmaticos, exigindo maior abstracdo por parte do
leitor na compreensdo da mensagem. S&o as imagens em negacdo visual e suas metaforas
que contribuem para a imprevisibilidade dos anincios e que causam certo impacto, como
no anuncio da United Airlines e do Adogante Mid. No anuncio da empresa Insetisan é a
figura da ironia que faz esse papel.

Apesar da acentuada importancia que assumem 0s textos nesse tipo de criacéo,
nota-se, nos trés anuncios acima citados, que ocupam pouco espaco na pagina e nao se
apresentam de forma tdo destacada configurando-se em titulos ou textos que “sussurram”,
favorecendo ainda mais a preponderancia das imagens ou ilustracdes.

Essas imagens destacam o carater disférico que estd embutido na construcéo de
um texto ou argumento, mas que em outras construgdes talvez ndo se apresentassem de
forma tdo clara. S0 imagens que se apresentam como a oposicdo, a diferenca para
aqueles que ainda ndo contam com os beneficios do produto ou servico e que neste caso,
assume o carater da euforia, da positividade, portanto. E, de igual maneira, essas imagens
representam o inimigo a ser combatido, que pode ser resultado do uso de um produto
concorrente ou substituto, revelando-se como uma das técnicas mais antigas utilizadas a
servigo da persuasdo das massas.

Nos trés anuncios analisados sob a perspectiva da semioética peirciana, o carater
do dicente ou energético aparenta ser preponderante. Estando no nivel da secundidade, as

imagens apontam com propriedade para a existéncia do objeto que representam, além de
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promoverem um choque ou conflito sobre a percepcdo do leitor, captam sua atencdo sem
que haja uma interpretacdo, “um signo de razdo” que estaria no nivel da terceiridade,
como esbocado por Peirce.

E a forca indexical das imagens fotograficas que constroem a imagem em
negacdo visual nos trés anuncios analisados. Negar a imagem é impossivel, pois a
imagem € uma afirmacao, inclusive de existéncia do objeto que representa. S&o todos 0s
efeitos ligados a estas figuras representadas e seus objetos que talvez mobilizem o leitor,
efeitos esses vinculados as imagens ilustrativas que evocam o sombrio, 0 temeroso, a
sujeira, a escuriddo, o desconforto, o abafamento, a falta de forma, de cuidado, entre
outros.

Aliada a essa forca da imagem que se impde a percepc¢éo, criando o choque, esta
0 objeto que os signos representam. N&o sdo objetos que se relacionam aos produtos ou
servicos ali anunciados e seus beneficios. Trata-se primeiro de representar outro objeto
que pode ser entendido como situacBes desagradaveis, inconvenientes e até temerosas,
em alguns casos, e que devem ser associadas as outras experiéncias advindas de outros
produtos concorrentes ou da simples ndo utilizagdo dos mesmos. A construcdo do
posicionamento do produto estda em consonancia exclusivamente com a solucdo do
problema representado. A proposicdo de valor do produto s6 se fard compreensivel se o
leitor entender a imagem em negacdo visual, em conjuncdo com o texto, para depois
dissocia-la do anunciante e atribuir-lhe uma outra situagcdo de carater positiva que seja
diferente da imagem representada.

A imagem em negacao visual se apresenta ao leitor de forma incontestavel, mas
ao mesmo tempo, representa situacdes que ndo se associam ao produto ou aos seus
beneficios, exigindo ndo somente esse entendimento por parte do leitor, mas também que
a complemente com os eventuais beneficios do produto, que nem sempre estdo explicitos.

Tanto a negacdo preconizada por Bergson quanto a negacdo visual aqui
conceituada, exigem que se complete o juizo na medida em que ambas estdo incompletas
e demandam a substitui¢cdo de um juizo negativo por um juizo afirmativo.

As imagens em negacdo visual indicam cumprir a missdo de chamar a atengéo do
leitor para o anuncio, um dos grandes desafios da publicidade. Sdo imagens
imprevisiveis, inovadoras, enigmaticas que podem fazer com que o leitor se detenha, com
0 objetivo de compreendé-las.

Ao mesmo tempo em que prendem a atencdo, as imagens em negacdo visual

exigem do leitor uma maior capacidade intelectual. Existe a necessidade de compreensao
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da mensagem, que vai além da imagem contida no texto como um todo e que ainda deve
ser completada pelo julgamento de que aquelas imagens nédo se relacionam ao produto ou
servico anunciado e, que assim sendo, demandam ainda que os eventuais beneficios do
produto seja concebido ou imaginado por este leitor.

Por todas as razBes acima expostas, que sublinham a complexidade desse
processo, acredita-se que o potencial de interpretacdo das imagens em negacao visual seja
mais preponderante no nivel da secundidade, da percepcdo das imagens que se referem as
desvantagens de outros produtos concorrentes ou da ndo utilizacdo do produto ou do
servigo anunciado.

Esse tipo de concepgdo criativa adentra pelo caminho de apontar as falhas “do
outro” para enaltecer as suas vantagens ou superioridade. Mesmo em casos de produtos
Ou servicos que ja alcangcaram um posicionamento consolidado no mercado, cuja simples
assinatura é capaz de rememorar suas qualidades, questiona-se o quanto resultara de um e

outro na mente do consumidor.
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