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RESUMO

Vivemos actualmentenuma sciedade que se caracteriza por uma emergente
tecnologia das comunicacfes esdpnedia de massas, onde se destepublicidade,a
importancia crescente e visivel da imagem, seimdontornavel aua presencam todos
oscontextos do quotidiano social.

Estas imagens publicitarias tém propodsito @ causar uma sensacdo e um
impactg de modo aficar na mente do consumidatribuindg assim,uma identidade a
um produto. O uso da imagem tese revelado, entdaym instrumentovalioso de
trabalho e um aparelho argumentativo chei@diicios para os quais terontribuido
uma Retoricala Imagem.

Neste Relatorio de Estagio, e tendo em cantpressuposto da afirmacédo da
Asoci edade idpartacommegrelena@grma como a imagem comunica
transmite as suas mensagdmsm como a importancia do uso da imagem na publicidade
e a suaontribuicdo para a construcdo de unguarentacao persuasiva no anuncio, bem
como na construcdo de identidade de uma md&oapdese, entdo, desenvolver uma
definicdo da propria imagentendo em vista apreendarsignificacdo e a producate
sentidos atvés da mesmaxaminar um conjunto de imagens publicitarteshalhadas
como instrumento de comunicacdo mais relevante para a publicidagegrde com as
categorias propostapelos principias autres que irdo ser apresentadostambém
procurar avaliara influéncia da imagem para a constituicdo de uma marca fert
apelativa no mercado actuglje seéempautalo por uma crescentxigéncia visual.

Propdese ainda descrever Estagio @rricular do Mestrado em Comunicacdo
Estratégica:Publicidade e Relagd Publicas,da Faculdade de Artes e Letras da
Universidade da Beira Interior, realizado na empY¥eaare ongassimcomo aestratégia

ciadapara comunicar, atrav®s de i magens, a ma

Palavras-Chave: publicidade, imagem, retérica, persuasao



ABSTRACT

Today, we live in a society that is characteribgcan emergertechnologyof the
communications anthe mass mediawhere itdetachespn advertising, the increasing
and the visible importance of the image, beimdso importantits preseoe in all the
contexts of the socidife.

The purpose of images is to cawssensatiomnd an impact, in order etinto
the consumér s  pyivendocan identity to the producthe use of the image has shown
thena valuable instrument of work and allfarguedevice of artifices, for whichra
ImageRhetaic hascontributed

In this Reportwe need to have in mintthatwel i v e images @c ifiantlity 0 ,
matters to understand the way as the image communicates and transmits its messages, as
well as theimportance ofthe image inadvertising and its contribution for the
construction of a persuasiargument immnnouncement, as well as in the construction of
identity of atradeanark. We proposethen, to develop a definition of the proper image, in
order b understand theameand the productiofelt through he same one, to examine a
set ofadvertisingimages, worked aaninstrument of more excellent communication for
the advertising, in accordance with the categories pespbyg authorsthat will be
preented andalso to lookto evaluate the influence of the imaigethe constitution of a
strong andappellaive trademaik in the current market that lsxown for an increasing
visual requirement

We also proposeto describethe training curriculumfor the MS in Strategic
Communication: Advertising and Public Relation$,the Faculdade dértes e Letras
Universidadeda Beira Interior,held in theWe are onecompany as well the created
strategy tacommunicate, through images, tn@dena r k fAd.und « o

Key-words: advertising, image, rhetoric, persuasion.
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INTRODUCAO

Como ser social que é, o Homem tende a comunicar. Desde muit® ceto
humano procurou tornar apresentaveis e estaveis, acontecimentos, anseios, gestos e
experiéncias que dominaram o seu universo. Era a necessligl&xkteriorizar e perpetuar
ideias e emocdes, iniciando um processo evolutivo inato de comunicacgdes.

Primeiramente, tal aconteceu através do gesto numa linguagem corporal, passando
depois a utilizacdo da imagem, pela necessidade de tornar apresemtaréelet a sua
mensagem, chegando ao simbolismo da linguagem escrita, numa tentativa de tornar mais
eficiente a sua comunicacéo.

No entanto, apesar das evolugcdes observadas nos processos de comunicacao e
respectivas linguagens, devemesanhecer a clarartdéncia do ldmem para privilegiar
a informacéo visual. Embora seja o registo mais antigo conhecido na historia, é evidente
gue ainda hojese procuraum suporte visual para o0 nosso conhecimento, como
complemento da nossa expressdo. E que, pelo seu caméetiésto na transmissio de
mensagens, a linguagem visual desenvolve codigos que se dirigem principalmente a
percepcdo e ndo a compreensao.

Neste cenario de uma sociedade onde a informacéo e a cultura tém um tratamento
predominantemente visuagmbém a puiridade se transformou ao longo dos tes)po
adoptando novas estratégias sobretudo, privilegiando a imagem como forma de
promover produtos e marcas.

Esta constante adopcdo da imagética pela publicidade e pelas fessaass a
reflectir sobre a forc& a capacidade de renovacgéo e inovacdo da mesma, perante um
publico que é, cada vez mais, exigente e avido de novidade.

E neste contexto quee desenvolve presente tradlho, tendocomo objectode
estudo a imagem na publicidadeentendida como a compornen ilustrativa da
publicidade. Com esta acepgé@tendenos

a) desenvolver ma definicdo de publicidade e da propria imagem;

b) averiguar a suacrescenteimportancia na estruturagdo do enunciado

publicitario,ao longo dos tempasface a parte textydlem comao seu valor
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estratégicoe retoricQ enquanto instrumento de trabalho e de persuasao dos
consumidores

c) demonstrara forte influéncia da imagemna constru¢do de uranincio
publicitario, bem como do logoétipo, que em representacdo da marca se torna
essencial para a existéneiananutencao da mesma

d) ecompreender comesse mesmlogoétipo ganha urastatuto de imagensob
esteaspectpdelrucaremenos também sobre seu processo devolucao as
suas fases e dificuldades, tendo por basdasefas realizadas durante

Estagio Curicular.

Esta preocupacao advémpkrcepcaale que algagem vindo anudar o discurso
publicitario, especialmente nas imagens, que sofreram transformacdes do ponto de vista
de producéo técnica, de contetdo, na estética visual e principalmente na coustsuca
estratégias comunicacionaiem detrimentoda corrente da componente teat, e dos
log6tipos das marcague apostando cada vez mais num merdgateéonacional, se fazem
valer da sua iconicidade pamdestacarem e manterem actuais

No que diz regseito a estrutura do presente trabalhopesmo encontrse divido
em duas parte o enquadramento tedrico e o Relatorio si&é@io, seguidos da concluséo.

A primeira partepa qual é feitaima abordagengeralsobre o tera, esta organizada em
dois capitules. Num primeiro capitulo aborgs, genericamente, a publicidade e as suas
técnicas. Num segundo momento problemadzaa questdo da imagem publicitaria,
procedendese a andlise de algumas imagens publicitarias. Por fim, pegpd@sna
abordagem do valorseratégico da imagem publicitarikendo como ponto de partida a
valorizacdoda iconicidade pelas marcaEstescapituls, apesar de se encontrarem
separados em seccdes de trabalh@poestterligados ao longoodRelatério de Estagip
seguindo uma orientép dedutivaque culminar4d na segunda parte deste trabalho,
correspondnte ao capitulo terceiro. Agquprocedese ao enquadramento destagio
Curricular, apresentandee o contexto em que o mesmo decorreu, 0S seus objectivos, a
instituicdoonde este se r@abu e,ainda, as tarefas desenvolvidas ao longo dos trés meses
de trabalho. Os seilltados do desenvolvimento dst&gioCurricular nomeadamente, a
cria-«o0o de uma i magem para comunicar e exp
sumario critico do trabalhoealizado, sdo apresentados no final deste capildo.

conclilsdodo mesmaorocurou fazeseum balango do referidosEagio,apresentandee
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as limitacGes do trabalho e as recomendacdesfptnas investigacfesseguido de uma
conclusio geral deudo o ge aindaira ser apresentado

De salientar queeste trabalhoo Relatério de EBtagig destinase ndo s6 a
descrever as actividades realizadas ao longo do teagsim como a enquadrar o
trabalho efectuado com todo o conhecimento tedrico previamente ad@orldngo ds
cursos delicenciatura e de mestrado. Como tal, comegcameste trabalho por um
enquadramento tedrico que permitisse, posteriormente, explicar muitas das analises e

resultados obtidos aongo das tarefas realizadas no context&stagioCurricular.

14
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Enquadramento Tedrico
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Capitulo 1
A Publicidade

Emborasejaconsiderada um fendmeno marcante do século XX e das sociedades
mais desenvolvidas, a publicidade s#&j na verdade, desde épobas mais remotas.
Mesmo nas sociedades primitivas, estaerceu um papel significativo como
impulsionadora da economia.

Podemos considerar que aatividade publicitaria teve inicio na Antiguidade
Classica, onde se localizars primeiras formas artesanais de publicidade: as paredes das
casas localizadas em ruas mowuntaelas eram pintadas de braectnham escritas sobre
elas mensagens comerciais em preto ou vermelho para chamar a atencdo dos transeuntes;
as tabuletagjue anaciavam combates de gladiadores,as referéncias as diversas casas
de banhe existentes na cidadeonstitiam os primeiros exemplos de mensagens
publicitarias.

A publicidade manifestege inicialmente como uma taddade
predominantemente oral.e® despezar os anuncios oficiais, comerciais e religiosos
colocados em locais publicestambém as tabuletgsie identificavam as fachaddes
estabelecimentos comercigisram os pregdes dos vendedores ambulantes, cantados ou
falados, que constituiram a prireee mais significativa manifestacao publicitaria.

A primeira etapa da publicidade, que se prolongou até a Idade dédiagiava
a utilizacdo de snbolos, hoje em dia tdo comumMaquela épogaas casas ndo possuiam
namero e as ruas nao eram identdas. O comerciantera assim obrigada identificar o
seu estabeleciemto com um simbolaumacabra simbolizavamaleitariae um escudo
de armas signifva a existéncia de uma pousdsastes simbolos tornarasemais tarde
emblemas de marcdagobtipos

Com a invencao da imprensa mecanica, @otenberg, surge no século Xvha
etapa importantea publicidadeCom a utilizacdo do papel, e ainda antes da impressao
delivros, surgiram os primeirgsanfletosou folhas volantedNess época, surgembém
o primeiro cataz de que se tem conhecimentopresso enl482, destinada anumwiar
uma manifestacdo religiossEm 1625, apareceu no periodico ingléslercurius
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Britannicuso primeiro anuncio publicitario de uliwro. E em 1631, na FrangRenaudot
criou na suagazeta uma pequersgcgcdode anunciosSurgiuentdouma nova fonte de
receita para o jornaljue até entdo vivia somente da venda de assasaulesta forma,
uma nova etapa para a publicidqtialanga, 1979)

Os primeiros anuncios realizadosteefag tinham como finalidade Unicihamar
a atencdo ddeitor paraum determinado ponto ou facto. lensagem publicitaria ndo
pretendia ser sugestivalimitava-se a ser informativa, tomandgor vezes a forma de
uma declaracéo.

Com o advento da era industriao século XVIIl a producdo em massa e a
consequentenecessidade de aumentar consumo dos bens produzidos, a técnica
publicitaria foise aperfeicoando, passando a ser mais persussvauas mensagens e
perdendo, quase por completo, o seu sentido meicte informativo. Aconcorréncia
desenfreada entre as varias maroastivou o aparecimento dam tipo de publicidade
mais agressivaaomo objectivo de impor um produto, em vez de o sugerir

Apbs esta breve introducdo a evolucdo histérica da publicjidad@endemos,
entdo, neste capitulanalisar o conceito de publicidaaes, seus objectivos, as suas fases

€ as suatdcnicas.

1.1 - A publicidade no mundo contemporaneo

A palavra publicidadéem origem notermo latinopublicus que significa publico
designando o acto de divulgar, tornar publico um facto ou uma Rimia.Maria Angeles
Lobo (1998)fia publ i ci dade consiste em divulgar,
ao alcance do publico. O que queremos colocar ao alcance do publico s&s otic
an¥%ncios, mas apenas$S os de car§cter comerci
Assim, apublicidade pode ser entendida como qualquer forma remunerada de
apresentar ou promover produtos, servicos e marcas, feita por um patrocinador
claramente identificado e veiculada nos meios cdenunicacdo: adio, televiséo,

imprensa,outdoor e Internet Importa ainda deixar claro que o conceito de publicidade

! Na redaccéo deste relatgrioptamos pela traducéo livre, para Portugués, das citagbes de que nos
so@rremos, originalmente noutras linguAsecisao foi tomada no sentido de harmonizar o texto, além de
tornar o processo de leitura mais fluente. No entanto, para evitar eventuastemalidos, numeramos
cada traducdo e incluimos todas as citagdes, nas suas versfGes originais, no final dmtdocum
imediatamente antes das referéncias bibliograficas.
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distinguese do de propaganda sobretudo pelos seus objectivos, uma vez que na
primeirasdo sobretudo de cunho comeraiafjue ja ndo@ntece na propagandpie sdo
mais amplos e podem, por exemplo,oiporar as campanhas eleitorais, campo dos
interesses politicos.

A publicidade tem uma importancia fundamental no processo econémico ao
estimular a procura de um produto, permitindo @$e empresas conquistem mais
consumidores e expandam a sua actividade, como também ao oferecer informagfes sobre
produtos, servicos e marcas, possibilitando assim que o consumidor possa escolher
adequadamente o que comprar € consumir.

Segundo Gomes (2003) per suadi r Ssup»e convencer
motivar. Em publicidade utilizae a informacdo que motiva, que induz o publico a
adquirir o produto que satisfar8 as swuas
salientarse que a publicidade mostrum mundo simbolico, de facilidades, de
comodidades, berastar, enfim, um modelo para o alcance da felicidade, criando o desejo
no consumidor, de alcancar esse mundo ideal.

No entanto é indispensavel um conhecimento do pubébm, para que uma
campanhaublicitaria tenha o0 sucesso esperddonhecer para viveé um lema muito
peitinente no mundo da publicidadeidjue seja necesséario conhecer a natureza humana
(as necessidadess desejos aspaixdes que fazem agir o ser humano), assim como 0s
seus héitos e motivos de compraugnto mais se conhece a natureza humana, mais facil
se torna encontrar uma estratégia persuasiva que influencie directamente sobre as
necessidades e impulsos, paitincdo fundaental de um anuncio é a apelativa/emotiva
Com asegmentacdo do mercado, o trabalho do publicitario fevminém mais facil, uma
vez 0s gostos se encontram também eles segmenfadofacto, o marketing e a
publicidade sdo duas areas que tém uma importancia fundamental na compreensao dos
comportamentos al consumidor e nas suaseferéncias por certos produtos. De uma
forma geral, 0o processo comeca num aspecto que atedencao(geralmente uma
imagem) e umelementopercebido mais tarde (um texto), destinado a comunicar a
mensagem, desencadealndaterese, 0 desejo e a ac¢ao.

Com a introdugéo da analissotivaciona) %ffoi imposto & publicidade uma nova

caracteristica fundamental: a obrigacdo de ser motwwdR&Eninou,1976, p. 36).A

2 As traducdes dentro da area de negécios, administracdo e marketing, utilizam propaganda para o termo
em inglésadvertising e publicidade para o termo em inglésblicity. As traducbes dentro daea de
comunicacao social utilizam propaganda para o termo em iaghestisinge relagdes publicas para o

termo em inglépublicity.
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publicidade tem que responder a este factor de mogoder desenralarés aspectos
essenciais a eficacia da mensagem: Interesse, Desejo e Accéo (AiDsglsendo A a
fiatencdo, que neste caso se considerou como motivacao).

Neste sentido, possivel desenvolver um quadro destascepcdes em maigde
comunicacao yblicitaria. A percepcdo apresensea comoa referéncia cultural da
psicologia que tem como atituderiativauma mensagem com forte impacto visugie
chame a atencdo e que permaneca na memoria. Por sum metiyacido apresente
como referéncia cultal dapsicanaliseque temcomo atitudecriativa uma mensagem
motivadora, com pertinéncia de contetdo, que se insarem registo de sensibilidade.
Por ultimo, a significagddem como referéncia cultural a linguistica e a semiologia,
inserida numa atitued criativa de mensagerssgnificantes,que culminam num registo
ligado aos sentidos.

Outro aspecto importantdiz respeito a analisge uma pblicidade, uma vez que
existe a percepcae a interpreacdo de um conjunto de imagemgroposicoes, que se
identificam facilmente. Deste modo, mm anuncio publicitério identificamse as

seguintes mensage(f?éninou, 1976)

A As que dependem do codigo feal de reconhecimento do género, trataselch
classificagcdo da natureza das mensagens. Esidarregue de trarsmtir e
clarificar a informacaad verificar se se trata se um anuncio publicitario, por
exemplg

A as que dependem do plano de denotacdo, ou seja, que dizem respeito aos
diferentes tipos dmensagens informativas queisserem no texto e na imagem.
Nestetipo de mensagem existem varios tipos dersebhsagens:

A de referénia do emissoridentificam os autores do antingjo

A linguistica (intelectualizama mensagem publicitariatravés das
proposicoes

A iconica (informam, representaa e demonstna um produto.
Coincide com o que € perceptivel na imagem, apresentando duas
modalidades: a dapeesentacdo e a da significac8la primeira,
h& uma coincidénciantre oque € comunicado e o significaddio
as mensagens de primeiro grau ou de denataigiisegundo cso,

existe uma certa distancia entrecomunicado e o significado, ou
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seja, existe algmais para além do que se s&0 as mensagens de
segundo grau ou de conotaj;&do
A easque dependem do plano da conotacéo, denominadas também por mensagens
de dimensagredicativa(que inferem segundos sentidas) de criacdo de valor

do objecto funcdoaxiologica).

1.2 - O processo publicitario e asécnicas da publicidade

Embora muitos considerem que o principal objectivo da publicidade € apenas
auxiliar as vendas dem produto ou servico, a verdade é que a publicidade informa,
convence, motiva atitudes e comportamentos, modifica imagens, reunindo um conjunto
de técnicas especializadas e compmexam objectivos de curto, médio e longo prazo,
cujos métodos estdo emnsbante evolucao.

Por outro lado, mitasdascontrovérsias acerca dos efeitos reais ou imaginarios da
publicidade estdo intimamente ligados com as tradigiilturais subjacentdda que ter
em conta varios aspectasuma analise do processo evolutida publicidade: o
desenvolvimento dos meiasmarketing e publicidade&s aspectosécioculturais, como
as mudancas econdmicas 0s aspectomstitucionais isto €,as propriasagéncias de
publicidade.

E verdade que @omunicacdo publicitaria faz despertaomportamentos pré
determinados nas pessodsyido ao seu duplo caracter: informativo e persuasivo. Se por
um lado, ela informa, dando a conhecer algo, por datto persuadegxercendo um
certa influéncia nas pessoakstes dois aspectos encontraen inteligados na
publicidace, embora a persuaséo seja utilizada em maior grau, actuandidessntes
niveis:persuasao racional, emotivaneonscient¢Moderno, s.d)

A persuaséo racional € aquela cujo comportamento humano se entende por légico,
resultanteda apresentacdo de argumentos e factos concreboendo referir-se a
aspectos de natureza econdmica (melhor preco, menos consumo, maior duragdo), ou
aspectos que representem beneficios e vantagens para o consumidor.

A persuasao emotiva €, como a prapalavra indica, aquela que se apresenta
ligada a emocgbes e sentimentos, como o carinho, amor, felicidade, que inflyenciam
atraves de processos associativospmportamento dos consumidores, levaoslanais

rapidamente a accéo.
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A persuasdo inconscienté aquela que é feita de forma inconsciente, sem
participacdo activa da vontade. E impulsionada através dos instintos e da sugest&o,
provocados pela publicidade, que influenciam em forma de desejo e possgestao
representa a influéncia exercida sohngessoa sem participacdo activa da vontade como
na percepcao de uma mensagem publicitaria.

Tendo em conta os objectivos que pretende atir@idesenvolvimento da
publicidade é um processo de fases, técnicas e estratégiapemas fazem sentido no
seuconjuntq tendo como ideia fundamentg@lie a melhor estratégia € aquela que ouve o0s
consumidores, isto &fi( é ) ouvir o0os consumidores. Quvir
di zem, mas o0 que si(gemssefal 980 paldd).iQueoistgdieree di z e
que é preciso conhecer os produtos e a relagdo que o consumidor tem com estes, no
sentido de poder desenvolver uma melhor estratégia, que tenha em conta as ideias do
marketinge a possibilidade de usdiferentes meias

Neste sentidgpretendemoslestaar essencialmente&uma primeira abordagem,
crescente importancia que a imagassumeao longo dogempos de modo a que se
comece a tomaconsciéncia e a observar pedomir@ncia que a mesma temem
detrimento da componente textu@{ssim, com recurso am conjunto de imagens
ilustrativas e resultantes de uma pesquisa por nés realizada, enunciamuoatros

aspectos essenciala publicidad€Leisset al, 1990)

A aproximacdo orientada ao produto (fiThe ProductOriented Approach 1890
1925): o desenvoimnento da comercializacdo dosalia impressos estd associado a
esta primeira fase, em que a publicidade é orientada através do produto. Esta fase
concentrase na escrita ea venda deovos produtos de marca nacional. O apelo €
praticamente racionalista informativo, de modo a queocorrauma explicacaalo
produto e, assim, um apelo a compra do mesfmbora serecorra @ uso da
ilustragéo e do layout visual, no desenvolvimento dos argumentos acerca das
qualidades do prado ainda éa parte textuatjue predorma. A imagemfunciona
sobretudo comailustracdo das caracteristicapresentadaserbalmente como se

pode verificar no exemplo apresentgfigura 1).
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Fig. 1- Exemplo de publicidade de proximagé&o do produto orientado

A simbolos dos prodtos (fiProduct Symbofs 19251945): neste periodas agéncias
aproximaamse do conceito de marketing, sendalisposicdo do consumidor um
elemento crucial na publicidade. Os produtos sdo apresentados menos na base da
promessa e mais na base de os fazgarn com as qualidadedesejadas pelos
consumidores, atatus,o0 glamoure a felicidadecomo motivacdes sociais para o
consumo. Apostae cada vez mais no uso da imagem, como forma de apelo a compra
do produto, e menos na parte textual de descricdo atasteristicas do produto.
Assim, imagens fortes, apelativasonsistentes, bem como testemunhos sociais sao
usadae nesta fase. A imagem deixa de ser mera ilustracdo para passar a ser a parte
mais importante da publdade, colocando o produto bem cengatlestacadotal

como no exemplo ilusttivo do aspiradofhe Hoovelfigura 2).

These sunny days bave

gthOOVER

Y BEATS s
_m/ g/ more out of life!

Fig. 2 - Exemplo de publcidade de simbolos dos produtos
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A personalizacio(fiPersonalizatiod 19451965): nesta fase, a televisd@onsiderado
0 meio mais importaetpara a divulgacéo dos produt@snovo meio podi@ombinar
o designe o simbolismo cultural com a caracterizacém dddlogo. Os publicitarios
acreditavangue quanto maisonhecido fosse consumidor, mais eficaz se tornava a
publicidade. Assim, apostaas® num conhecimento prévio das caracteristicas do
publico-alvo, nos seus desejos e ambic¢des, concretizando a mensagem que queriam
transmitir através de imagens, que mostrassem a qualidade e cibeteefionsumo
de certo produto Na seguinte imagentfigura 3) verificase o sentimentade

felicidade que o caaumo do refrigerant€ocaCola provoca no casal representado.

Be really refreshed +Cola gives vou
the cheerful lift that ¢ risp taste that

deeply satisfies! No wonder Coke ulu\’h( 5 you best! @

Fig. 3- Exemplo de publicidade de personalizacéo

A segmentacdo do mercad¢fiMarket Segmentatién 19651985): com a adaptacio
dos meios de comunicacdo de masgaassarama conhecese as caracteristicas
espedicas do publico, de modo a gaeefcacia do produto fosse mai@uanto mais
especifico e conhecido for um publico, mais eficaz é a publicidade. A segmentacéo do
mercado passl a ser uma realidade e as publicidades eram dirigidas e concebidas
para alvos especificos. A imagem comeca a apresentar as caracteristicas desse
publico, de modo a que se pudessem rever nas publicidades criadas, através de
imagens fortes que chamavam a tancdo do mesmo. A publicidade por nos
seleccionada representa um perfume escolhido por uma mulher fisicamente elegante e
com uma personalidade requintada, com o objectivo de fomentar o seu consumo por

outras mulheres que se identifiquem com o perfil dagmagentfigura 4).
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is knowing whennot to be toaanuch of alady.

Fig. 4 - Exemplo de publiddade de segmentac¢do do mercado

Esta breve analismostranosuma tendéncia para um predomide imagem na
publicidade, mas também a ideia de que os anuncios publicitarios, a medida que foram
evduindo, passaram a ilustrar mais do que os produmas, tambénestados de espirito e
modos de vidaA publicidadedeixa de ser tadescritiva da qualidadesio produto, para
passar a vender uma identificagdo com um mundo representado na imagem. Esta forma
de fazer publicidade sé se torna possivel devidetérica da imagemDe seguida,

analisamos as $as que fazem parte de um processo publicitario.

1.3 - A estrutura e fases da publicidade

Segundo William Leiss,Stephen Klein e Sut Jhally (199@xistem nove
categorias de valoregjue se podem associar a publicidadeleza, individualismo,
machismo, familia, romantismo, circulo estudantil feminifraternidade amizade e
sexualidadeNeste sentido, 9 publicitariosapelam a diferentes audiéncias uétizo
codigos distintos e diversas categorias, com o0 objectivo de acang resultado
positivo. Assim e de acordo cowlilliam Leiss, Klein e Jhallyao longo da istéria da

publicidade, existerquatroprincipaisformatos de publicidade

A Na publicidade deinformac&o de produto ( The Productinfomation Formad ,)o
produto € o centro das atencdes e o foco destms elementos na publicidade
nome da marca ou a figura de uma embalagem sé&o proeminentes. O texto € usado em

forca para descrever o produto esass caracteristicas, performances e construcéo.
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Neste formato € demonstrado a eficacia e os beneficios do que se publicita, através de
argumentos racionais e informativés publicidade podeonter énfase visual com o
objectivo de confirmar a eficacido produto ou os begiicios do seu usacomo se

verifica nafigura 5

Want A Bigger Better Refrigerator?

5:5 éf THATS THE BUY/

Electrics Now

GENERAL % ELECTRIC &8

Fig. 5- Exemplo de publcidade de informagé&o do produto

A Na publicidade de imagermproduto ( The Produimage Formad,))a marca e a
embalagem tém de novo um papel importante, amsprodutosao conferidas
qualidades especiatde satido e de relacbes simbdlicas gupresentam mais um
significado #&strato do que a sua utilidgdeparecendo associado a um contexto
préprio. Esta @pende de uma técnica narrativa como a metaforanpligue o uso,

a alusdo, a alegoria ou a justaposicdo para expandir a dimensao simbdlica da
interpretacdo. O aumento do uso da arte e da fotografia encorajaram a tendéncia de
situar o poduto com um sentido simbdélico, patente na ideia dezke que o ténida
marcaNike pretende transmitiffigura 6),estando o contexto de pratica de desportos

associado
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The Air Essentiol. Something soft between you and the pavement. ﬁj

M3 Sports

Fig. 6 - Exemplo de publicidade de imagenproduto

A Na publicidade de produto personalizadd The Personalized Formét)as pessoas
eddo explcita e directamente relacionadas com o produto. Admiragdo social, orgulho
de poder, satisfacdo de consumo tors&dimensdes importastea interpretacao
dos produtos. De acordo comfigura 7, 0 homem que usa o perfume em questao

transformase en objecto de desejo.

LA NUIT DE
L'HOMME
WESSAINTAURENT

Fig. 7 - Exemplo de publcidade de produto personalizado

A Na publicidade de estilo de vidg The Lifestyle Format,)a alusdo ao consumo é
muito sibtil. No entanto, o produto esta associado a um estilo de vida so realizavel
através daconsumo de determinado produtxemplificado com os atributahic e

glamour, numa forma de ostentacdo, que a m&rcke & Gabbanaconfere(figura

8).
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conceito € muitautilizado por psicologos eublicitarios @ra descrever a técnica de
motivacdo ou de persuasdo presemigna publicidade. A nocdo dapelo racional
caracteriza publidades em que o argumento resabre a qualidade do produto e o
preco, ou em que se estabelece wmmparacdo com outros produtaegrevendo os
beneficiose utilidades dos mesmodVuitas vezes estes apelos surgem sob a forma de
testemunhos, de apelos sensuais, raciane&ravesie medos e preocupacoes

Assim, ap6s estadescricdo dos quatro principais formatos da publicidade,
apresentamos agogaatro fases da publicidadpie,emboradistintas e demarcadas por
datas especificas, n@onheceram, na realidade, um fancontinuam cadama delas,

ainda que em niveis diferentes, a desempenhar as suas f{lrgésst al, 1990)

A Idolatria (fldolatryd 18901910): as mensagens destiura carregavam consigo um
elevadovalor utilitario. Esta estratégia poderia ser descrita como racjmrgjue o
seu discurso estava saturado de narmts@bre os produtos e as suas mdltiplas
gualidades, o seu potencial e beneficios, vantagens e ptaga uma veneracéo
pelo produto e estratégia publicitaria baseseana demonstracdo da utilidade do
mesno. O discursosobre o object@parecia ancorado no prépriojetio e na sua
imagem.A imagem servia apenas como mera ilustragdaodas as excepcionais
caracteristicas do prodyttomo se pode verificar pela figuraNgesta ilustrago ainda
a preto e bnaco, podemos verificar que ndo existe protagonista, apresentande
apenas a imagem do produgip €, os modelos de cal¢cado feminida marc&@ueen

Quality, a usar na estacao de Primavémao do ano 1900. Trate de uma imagem
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simples, de apres&tao que, ao transmitir uma novidaiskorma sobreo beneficio

comercial do produto.

THOS.G.PLANT CO. 5320

BICKFORD S'I'NXEIE!._I')()STON —ae

Fig. 9- Exemplo de publicidadede idolatria

A Iconologia (filconology ,19201940: fase inicial da sociedade de consun@.
produto era apresentado como uroni, com atributos especificos. @spectos
utilitarios dos bens estavam ligados a uma rede de valoredigdadea abstidas e
simbdlicas A linguagem usada baseas@ na sugestdo, na metafora, na analogia e na
inferéncia. O pomt central da publicidadgirava em torno da persagem que fazia
uso do objectpcarregando um peso sociatatuse autoridade sobre .sAtravés do
uso de uma ingem, que se apresentava forte, exibgane transmitiarse estes
mesmos valores aos consumidores, para que tambéasplessem ao produto e aos
beneficios que o mesmo transmitt@mo € o caso da figura 10.ilagem ja detém
uma maior relevancia relativamente a fase anterior. R@paggie a cor comeca a
aparecefno caso apresentado a cor dominante é o rosa, corngdotde captar as
atencdes do publico feminingue com ela se identifica & quen se destina o
produto), a imagem, propriamente dita, ganha maior destaque e apresenta um
protagonista, perfeitamente identificado (Barbara Hale, actriz -apr&gicana da
época), que comprova os beneficios da utilizacdo do prpdutatonda marcaMax
Factor Hollywood mesmo em ambientesais exigentes como a rodagem fdime
i We st o.EstaHlestragé® cepresenta um exemplo de uma imagem conotativa e
sugestiva, em que objectivo consiste em proceder a associa¢cdo do produto a um

conjunto organizado al atributos sociaisculturais, estéticos e sexuaissomo a
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emancipacao social da mulher e a consequente importinogiorco da beleza e dos

atributos femininos.

Fig. 10- Exemplo de publicidade de iconologia

A Narcisismo (fiNarcissisnd 19501960): O produto nesta fase é personalizadme t
consigo a ideia deemocdo O Narcisimoabriu o caminhp através dos quadros
culturais para os bens que eram mais satisfas na sociedade de consumo. Para
tornar o discurso de e sobre os abjs mais realistico, requeriama grande
estratégia psicoldgica a criacdo de um dominio onde os sentidos das coisas
pudessem ressonar nos estados emocionais dampeaqui exibas em interaccoes
sociais. Os consumidores eram eagados a considerague o produto poderia
oferecer uma espécie de misticimo e encantamento, existindo assim uma forte ligacao
entre ambos. O uso de imagens possibilitava todo este processo de falmulacao,
levava os consumidores a querer fazer parte deste meio e, para issca@pedeuto
em questaocomo bem representa o anuncidateaCola (figura 11) Verifica-se, de
acordo com a imagem, que o produto ndo € um elemento omnipresente,-seiando
um cendrio de representacdo que visa concretizar um producdo teatrakeldsa
uma encenacao publicitaria que evoca uma situacdo ou uma ambiéncia, como € o caso
do evento social festivo que juntou diversas personagens, expressando sentimentos de
satisfacdoe alegria, em que o denominador comano centro da interac¢d® a
bebida de marca Codzola. Ao nivel das cores, note 0 recurso a tons quentes e
Vivos, como extensdo da mensagem e da codificacdo da interaccdo hNewpa.
tipo de ilustracéo, adquiremmportancia a escolha dos éeios, das personagens e
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dos aderecos, os quais devem ser representativos de um determinado imaginario de

referéncia social.

Fig. 11- Exemplo de publicidade de narcisismo

A Totemismo (fiTotemism ,19701980) nas seciedades primitivas, ofotemseram

Everybody’s herc... Have a Coca-Cola

representacdes de animadu objectos de outra natureza identificados ccam

subgrupo particular, como um claNesta fase da publicidade, o produto € isso
mesmo: um atributo de um grupo especifios. artefactos dotemismo constréiem
um coédigo que acaba por ter um sentido soci@lmbolismo, personalizacace

valoracdo de pessoas e situagi@gsesentam o espectace@satisfacdao consumo

do produtgaliado a um estilo de vidA imagemaqui representada, figura ¥2yela

nos uma encenacao caracterizada pelo desegensualidadgue o automovel de
marcaTriumph provoca na personagem feminina e pela ostentacao de esiddus

exibido peloelemento masculino, numa associacdo simbdlica ao atributo que a

pertenca doobjecto lhe dd O contexto assume maior importancia, em que as
personagens providenciam uma referéncia a um estilo defrittado consumo/ uso
de um Atotemd que, n .eNestadase camesma imagemujan
possui um grande avanco face aomsgbs textos atributivos das caracteristicas dos

produtos. As imagensomecgam a expressae por si s, suprimindo a necessidade da

componente textual.

30

auto



he TR7 Drophead - Quick, before it's too late. TRIUMPH
cosome ..

Fig. 12- Exemplo de publicidadede totemismo

A apresentacdo das fases da publicidaderibontpara a percepcado de que, tal
como ja referimos anteriormente, a imagem continua a ganhar importancia no anuncio
publicitario em detrimento do text&oi visivel, tanto pela descricdo de cada uma das
fases e estruturas, como pelos exemplos apresentgde a imagem tem vindo a
conquistar lugar, cada vez mais maioritario, no espaco do anuncio publi€&ifacto,
isto relacionase com gresenca de un@aescente e poderosa concorrémggprodutos e
servigcosque, numa socieda que procura a satigko, entretenimento e gratificagao
competem entre si, através de formas particulares de comunicdémiandoos
métodos de publicitacdm um novo aspect@ de entretenimento do publicdandelhe
uma maneira de se evadir das ansiedades e dos proldendiaa-dia. Assim, sob
tensBes diarias e constantes, o indivjquocurando formas de relaxar, de se diverir
aliviar essas mesmaseocupacdeEncontra nosmeios de comunicacams veiculos qel
respondem a essas necessiddflesiui que a publicidadecabapor ter a dupla finalidade
de apelar ao consumo e de teenar numa actividade de relacdo com as diversas
dimensdes do ludico.

E tambémneste aspecto queraagem na publicidade conquistaseu lugar face a
parte textual, pois o valor de espectaddide e genialidade de um anuncio publicitario €
conseguido, sendo sempre, pela maior parte das vezes através do seu uso, uma vez que
apenas ela consegue caussiimpactos visuais pretendidd&s desta formase apresentar
como diversdo e escapaitreenimento e relaxament&ste factor é fundamental, pois
contribui em grande medida para a eficacia da publicidgdb. esta perspectiva, a
imagem na publicidade ndo s6 € mais recorrente, como também se apresenta como sendo

o melhor modo de publicitar deteinado produto.
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Expostas estas ideiag) capitulo seguinte incidiremos sobrarglise da imagem,
no sentido de perceber sua crescente impaéincia @ estruturagdo do enunciado
publicitario e observar a aposta recorrente de uma iconologia latentameetzs na
construcdo do logd6tipo, uma vez que o caminho até agora percorrido neste
enquadramento tedrico, indicas essa presenca gradual e efectiva do visual sobre o

textual.
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Capitulo 2

A Imagem na Publicidade

Antes de iniciamos a abordagem a tema da imagemconsideradacomo
elemento estruturante ilustrativodo discurso publicitarioser4 convenienteeflectir
sobre anatureza e origem doprodprio conceito demagem Neste sentido, o0 primeiro
ponto deste capitulincide ®bre o conceito e a evolucdo da imagem, para dep®is

proceder a andlise do ponto de vista da relacdo com a semiotica e com a publicidade.
2.1 - Sobre a imagemprincipios fundamentais

O termo imagem deriva do latirmagoe significa a representacacswal de um
objecto. Na Grécia antiga este conceito correspondia ao &do® que tem a Sueiz
etimologica 10 termoideaou eideg e que fodesenvolvido por Platédo.

Desde os primérdios da historia do conhecimento que filésofos e pensadores se
debrucamsobre a complexa relacdo que une imagem e realidade, bem como sobre as
respectivas definicdesPlatdd foi um dos primeiros a apresentar uma definicdo de
imagem,emboraapenas mais targeretérica medieval defri ma g e m abgoidrstat A
pro aliquad algo que estd em lugar de uma outra cdisda significacdo apontaj@apara
um entendimento préximo daquele que temos hoje, no sentido de represeRtacao.
outro lado, emv 8r i 0s dicion8rios, ter mos cComo
firepresent a-fko@dme |bheam - caodnags a<loa vartar i fiCorAapesmo .
imagem, qualquer coisa (que € da ordem do abstracto oandoeb), qualquerpare e
sobre qualquer ponto de vista d4 a impressdo de se produzir, de apresentardde novo
(Minot, 2001, p. 50).

Percebese assim que, quaisquer que sejam as posi¢cOes teodricas adoptadas, é
incontornavel um entendimento da imagem como algo utilizado para representar uma

outra coisa, na sua auséndidependentemente do facto de queatods imagens nao

® Uma das definicbes mais antigasidenagem ® sem d%vida a de Pl at «o: i Cl
lugar as sombras, deis os reflexos que vemos nas aguas ou na superficie de corpos opacos, polidos e
brilhantes e todas as representa-»es d[6099l@ner oo ( PI
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sdo perceptiveie que nem todas as imagens perceptigdis visuais, uma imagem €
sempre uma semelhanca de alguma coisa a outra, uma comparacdo possivel com aquilo
gue se supOe denotar.

Com base nesta ideia de imagem como representacdo, ainda que seja um
entendimento limitao, podemos continuar a nossa abordagem ao conceito, no sentido de
classificar as imagensum processo essencial pagiaanalise que se pretenetectuar.

Esta classificacdo podeer feita a artir de diversas perspectivasas é possivedesde
logo ede una forma geralgstabelecer uma divis@ntreasimagens naturais, aquelas
guesdao produzidas sem intervencdo humana (os refeesombras de que fala Platé®),
asimagens arficiais ou fabricadas, ou seja, aquetpge exigem intervencéo para que
possamnsurgir.

Por outro lado, € importantéambém nesta fase introdutéria ao conceito de
imagem, deixar claroque apenasnteressapara 0 estuda imagen estatica, numa
perspectiva semiotica (quensidera a imagem enquanto signo, tratando a sua anélise de
descobrir as suas relacbes queo m o Ao bj ect oduer qomeos aguteop r e s e n-
sistemas designos da sociedade),seb o ponto de vista publicitario, de imprermsa
outdoor, deixando de lado a publicidade televisigatoda aquela que se apresente

animadana Internet

2.2- Imagem, signo e publicidade

O ponto de partida para esta reflexdo é a semiética pragmatica de Charles Peirce
(Peirce, 1995) Este propbe uma categorizacdo dos signos com base nas suas
caracteristicas essenciais, sisa ontologia. ParPeirce um signo € algo que esta por
conta de um objectssob determinado ponto de vista ou em funcdo de determinada
qualidade.

A relagcdo de significagdo em Peirce € triangular: um veiculo signico (também
chamado de signo, numa acepcdo mais simples)eterente (o objectoeferenciado
nesta relacéo, sendo existente ou imaginario) e um interprédaidigia do signo, ou um
signo mais completo, confunde por vezes com significadg numa acepg¢ao mais
simplificada podemos entend® como ointérprete ben sucedido na sua interpretacao).

Esta € uma visdo bastante abrangente, que permite um datoppara o
entendimento da significacdo imagética. Tanto considerasign® um texto escrito,

como,emdetermnadas circunstanciasm objecto
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Porém, abordar Peie implica analisar também as definicbesabme, de indice e
de simbolofium icone € um signo que se refere ao objecto que denota apeviasiéen
dos seugaractereproprios, que ele igualmente possuier um tal objecto realmente
exista ou nad...) Qualquer coisa, seja umgaalidade, um existente individual ou uma lei,
€ icone de qualquer coisa, medida em qusefor semelhante a essaisa éutilizado
como Sseu si gnob2). RPaRhe autgasimagehsds8o3conegma vez que
elas representam unobjecto mma relagdo de semelhanga com este, bem como os
diagramas @s metéfora$

Por s u aindiee 2 um sigoio que se refere ao objecto que denota em virtude
de ser realmente afectado por esse objectéem necessariamente algumualidade em
comum com 0 objecto, e é em respeito a esta qualidade geeeeler ef er e ao ob
(ibidem, p.52). Estes sé@o signos com uma conexao fisicacamjecto, ou questdo em
contiguidade com este. Um dedo a apontar parahjetto, um cataentq sao indices.
Da mesma formaymafotografia jornalisticade um acidente por exemplo, é um indice,
i a pont amadepeaninada ocorréncigsta categoria semidticdféndamental para a
constituicdo da imagem publicitAriegmo veremos mais a frente, sentido do que nela
esta representado.

Por fni simbolofiéwm signo que se refere ao objecto que denota em virtude
de uma lei, normalmente uma associacdo de ideias gerais que oger#ido de fazer
com que o simbolo seja interpretado como refersedaqueleo bj ect oo (4 bi de m,
53). Assim, todas as palavras sao simbolos, elas denotamivjento em virtude de uma
lei, de uma convengédo. A cruz é tambémasimbolo, o da cristandade;verde pode ser
consideradaum simbolo da edogia. Na publicidadeo simbolo é tambérfundamental
e, por vezesencontramos simbolos, por exem@anacaassociada@pecado.

Uma vez introduzidos os principais elementos semidticos quevémh na
publicidade eno conceito de imagenmteressaperceber de que forma sstabelece a
relacdo entre a sedtica e o discurso publicitaridesdeque se estabelecatomo

ciéncia, que a semidtitatem utilizado a publicidade comeorpus de andlise,

4 O diagramautiliza uma analogia racionahterior ao objecto Este,como o organograma de uma
sociedadgrepresenta aua organizacao hierarquid2or fim, a metafora seria um icone quebalharia a
partir de um paralelismo qualitativo, isto tendo em conta que a metafora € uma figura de retérica.

> O termosemidtica é mpregue como a designac&o mais corrpata a ciéncia dos signos e dos processos
de signficacdo e é por este motivo queadoptanos ao longo destérabalho. No entato, é importante
salientar que o termeemiologia foi mais utilizado pela tradicdo frapgeno quadro da linguistica de
Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barfhésrmo semiotica era preferido pelos nerte
americanos e alemaes.
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nomeadamente com o0 objectivo de analisar o papel da imagem na construcdo da

argumermacao persuasiva.

2.3- Imagem publicitaria

Pretendemos neste ponto do nosso trabgiareder aanalise da imagem
publicitaria com o objectivo de compreender e verificar o seu papel na estruturacdo do
anuncio publicitario.

As primeiras investigacoa®alizadassobre a imagem publicitaria tinham como
objecto de estudo os aspectos essencialmente técnicos, enmeiatadtilitario de
suporte da comunicacd®ur ant e Vv 8r i gatu® apes manesceau Ai mpr
duvidoso Na verdadetanto era consideradcomo atccado visual, apenas para casir
olhares do publicaque depois passaria ao texttomo era considerada apenas uma
ilustracdo, tendo as mesmas func¢des que o textainola era entendideomo ajudante
estético, de modo a conferir a publicidadgeu valor artisticde um modo geral, houve
sempre uma tendéngmam dissociar a imagem da mensageonsiderand@ como um
simples adereco.

No entanto, apés uma certa evolucdo no mundo das ima&Epas passam a estar
cada vez mais associadas a cajzate de informar,gor issQ sdoencaradas sobre outra
perspectiva. Na publicidadeegistase o mesmo, a imagerd@ considerada como
informacé&oe o elemento textual comeca a perder importancia. Neste sentido, a imagem
comecou a ser encarada de outra foena ser objecto de varios estudos, onde o
entendimento que dela é feito varia de acordo com as concepcdes decorrentes da

psicologia, a saber

A Psicologia das faculdades: A imagem é dotada de um petoeptivo, destituida
de um valor estéticapresentato-se com uma funcéo fatica,
A Psicologiadas motivacdes: a imagem deve suscitar reaccdes, apnekesea

sobretudasob o aspecto da ostentacdo e com um forte poder significante.

Desta forma, demonstse a importancia da imagem, no sentido em que elisaatr
atencéo, desperta o interesse e acaba por levar a accdo. No seguimento do que temos
vindo a afirmar ao longo do trabalho, importa sistematizar a evolugdo da imagem na

publicidade, do ponto de vista da analise que dela tem sido feita.
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Roland Barthesfoi o primeiro teorico a interessae pela analise da publicidade.
Apos ter analisadpela primeira vez um anuncio impresso, abordaasl@uestfes da
significacdo da imagem, ates da denotacdo e da conotagdmpds tambémuma
andlise estruturaldaimagggnu bl i ci t 8ri a no seu (EBWB4dogo N Ret
0 objectivo deidentificar se a imagem continha signos, quais seriam e se funcionariam
segundo a mesma estrut@aconceitos ddinguistica de Ferdinand de SaussWMeste
mesmo ensajoencontrams consideracdes sobre o sistema de conotagédo e denotacdo da
imagem, muito importantes para a analise que pretendemos efectuar da imagem
publicitaria bem como as funcdes de ancoragede etapado texto em relacdo a uma
imagem Assim, ®mo ele proprio defn d e ) Bm pgublicidade, a significacdo da
imagem é, certamente, intencional: sdo certilstabs do produto que formam a prios
significados da mensagem publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos téo
claramente quanto possivel; seirmagem contém signos, teremos certeza que, em
publicidade, esses signos séo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a
mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos endétiRarthes, 1990, p. 28Nesta
primeira analise de umnunciq Barthesidentificoutrés tipos denensagem: a mensagem
linguistica(verbal), a mensagem conotada (simbdlica) e a mensdgeotadai¢onicg.

A imagem revela imediatamente uma primeira mensagem, cuja substancia é linguistica,
seguindese uma mensagem de naturezanica, que caracteriza o entendimento da
denotacdoJa a terceira mensagem, alsiica, trabalha o campo da conotacéo. Assim,
Barthes afirma a existéncia de uma retéricandagem, uma vez que nunca seria passi
encontrarsomenteuma imagem denotada, ipaela acrescenta a si propria uma terceira
mensagem, a simbdlica. Veiculando inUmeras conotagdes, o autor reconhece a faculdade
de se provocar uma significacdo segunda, através de uma primeira, deixando antever a
existéncia deim outro sentido para aléma denotacdqBarthes, 1990)

Do que anteriormente foi dito, percebe que pra Roland Barthes a imagem
compdese por um sentido denotativo e outrmonotativo. No primeiro, vemos a
mensagem tal como ela se apresenta, comntideee significado conceptuaNo
segundo, csentido conotativo traz consigo o ogdliimplicito, a ideia associadpor
detras daquilo qutransparece a primeira vista. No entanto ekiesniveis relacioam
se:a conotacao so existeediante a denotacao.

Estes dois grandes regimeake denotacdo e conotacdo, que dividem a criacao
publicitaria ndo témgde facto, as mesmas vocacoss.publicidades oscilam entestes

dois tipos de regimes, sgjavilegiando um ou valorizando o outro, ou ainaiiculando
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ambos. Deste modo, existengge uma intencdo segunda, ou seja, uma imagem
conotada, que apresenta os aspectos simbdlicos do andncio, para além da primeira
percepcéao da representacéo real dos objectos em cena.

Neste sentido, podemos afirmar que exisperlicidadesque sao trabalhadem
funcdo da mensagem da conotadgastes anunciosdo pobres em infmacao sobre o
produto, mas ric® em significagfes inferidas. Pelo contranos anuncios em que a
denotacao assume o papel principalpformacdes sobre o produséo evidentes.

Quanto as funcbes que podem existir entre texto e imagem, Roland Barthes
defende que a palavra, ao relaciesarcom a imagem, pode cumprir duas funcdes
importantes: a dancrage(ancoragenou fixagao) do sentido e a delais (ou etapa. A
primeira baseise na diferenca entre imagem e linguagem verbal. Aqui, as imagens,
consideradas ambiguas ou polissémicas, funcionam como se estivessem a margem de
qualquer sistema de pensamento ou ideias, torrar@lo necess8ri o a fAan
realidade, de modo a podetdmretdlas. A artoragemopera como um controlador de
interpretacdes, do texto sobre a liberdadelissemialos significados da imagem, uma
vez que reproduz a ideologia do produtor da mensagem. A ancoragem actua em dois
niveis: no da imagem literal (n&odificada), onde produz uma operacao de identificacdo
de objectos, e no da imagem simbdlica (codificada), que orienta, através do texto, a
interpretacdo da imagem.

A etapatem a funcdo deomplementaridade da propria imagem com o texto,
possuindo ambosselementos uma importancia equilibrada e um peso equiparado.

Desta forma, percebse que a imagem e a mensagem sao 0S elementos que
Barthes analisa na publicidade, bem como a relacdo existente entre eles. A partir de
entdo, a escola barthiana desenvolseuEco, Péninou e Durand sédo alguns autores que
aprofundaram o estudo dmagéticapublicitaria a luz da semidticgpercebendase,
assim, que a publicidade é uma pratica que gera o seu proprio discurso, um discurso
especifico, onde gwivilegia o uso damagem.

Por sua vezUmberto Eco (apudAdam e Bonhomme, 2000, p. 92&firma que
cada uma das definicbes do signo pode corresponder fanéMmeno de comunicacgao
visual. Segundo o autae,aocontrario de Barthes, que entendia a imagem comtodm
insepargel (um analogor), a imagem publicitariaé constituida porum conjuntode
camadas que devem ser analisadas separadamente. O seu métodse haseaiaplo

registo de verbal e iconico (o visual), usando conceitos de conotacdo e denotacdo na
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analise de uma iagem publicitaria. Eco divide essa mesma imagendez famias de
cadigos. Entre elas, enfatiaa seguinteéEco, 2001)
A codigos iconicosque correspondem a delimitacdo real da imagem. Orgassiea
sob trés noc¢besas figuras, vistas como unidades nedmtares e pouco
estruturaveis (propor¢cdes geométricas, cetesaluminosos, etc.); 0s sighesps
enunciados;
A cbdigos iconograficos que designam as configuracdes sintagmaticas conotadas
culturalmente;
A caddigos estilisticosque aparecem como criacoeioais;
A cddigos do inconscientedeterminads pelas reac¢des suscitadas pelos codigos

visuais.

Ainda no que diz respeito a andlise da imagem, o autor aponta niveis
possiveis de sem encontrados na publicidades, primeiros trés certdos na imagera

0s restanteso ambito da argumentacéibidem, p. 225)

A o nivel icénicq que se preocupa apenas com os dados concretos da imagem
elementos graficos que representam o objecto de referéncia. Este nivet situa
plano da denotacéo

A o nivel iconarafico, que agrupa as manifestacdes conotativas da imagem
decorrentes de processos hist&ieaulturais, adquiridos ao longo do tempo por
cada individuo;

A o niveltropoldgicq o equivalente visual das figuras retorichsssicas aplicadas
a comunicago visual (metéfora, hipérbole,..);

A o nivel tépicqg constitiido pelas premissas e lugares argumentativos, € um marco
geral do processo persuasivstabelecido pelo texto e imagem. Este nivel é
considerando como ideoldgico entre a argumentacao e a opiniao;

e 0 nivel do entimema que descreve as reacg¢des provocageta imagem

publicitaria.

Apos estabelecer as relagdes entre o visual e o verbal, Eco concluiu que o anuncio
publicitario dispde de um componente visdiaite, embora a mensagem textual se

apreserd, pelo contrario, pobre e desfavorecida.
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A partir da premissa de Barthes, de que os conceitos da retorica tradicional, como
a metafora e a metonimia, poderiam ser aplicados a imagem publiciEc@yes
Durand desenvolveu um projecto de pesquisa dagamna publicitaria, de modo a
encontrar exemplos de figuras retoricas classicas. Pesquisando mais de mil anuncios
impressos publicados nos anos 60, o autoonstruiu um repertério de imagens,
identificando, desse modo, ndo apenas algumas, mas todas as figuclassicas da
retérica classica, sustentando, assim, a existéncia deatarica visual (Durand, 19),3
através do qual pode conclujue os melhores anuncios que a publicidade criara, eram
produto da aplicacdo da retérica na publicidd®Ea elaba@r o seu estudo, construiu
uma tabela de relacdes entre os conteudos e as formas das figuras degetmical)
na qualestabelece, no plano do contetdo, cinco tipos possiveis de relacbes entre os

elementos associados:

Aidentidade: r ed samo»0e,s seenntdroe eostfem fimes mo O
paradigma constituido por um termo unico;

A similaridade: hg8 pelo menos uma rel a- «¢
rela-»es tamb®m fioutroso (paradigma que

A diferenca: existem apenas relacoeser e fiout r os 0 ;

A oposi-«o0: hg§8 uma rela-«o0o Aopostaodo (oposi
A falsas homol ogai s: rela-»es de fimesmoso
paradoxo;

No plano das formas, distinguiu quatro tipos de operacdes retoricas

>\

adjuncao: junta um omnais elementos a proposicao;

>\

supressao: tirge um ou mais elementos da proposicao;

>\

substituicdo: tiresse um elemento, para ser substituido por outro;

>\

troca: permuta de dois elementos da proposicao.
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Operacao Retorica

R I ° c 0
. Adjuncao Supresséao Substituicao Troca
variantes
17 Identidade Repeticao Elipse Hipérbole Inverséo
R Rima . ~ Alusédo Hendiadis
- De forma = Circunlocugéo . ;
a Comparacéo Metafora Hemologia
- De contetudo
31 Diferenca Acumulacao Suspensao Metonimia Assindeto
ol gposugao Emparelhamento Dubitacéo Perifrase Anacoluto
- De forma g Co . .
. Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo
- De contetdo
51 Falsas
homologias Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimétabole
- Duplo sentido Paradoxo Pretericdo Antifrase Antilogia
- Paradoxo

Quadro 1 - Classificacao das figuras de retérica da imagem através de Jacques Durand

Considerando que os dadamstantes dquadro ténmais de quarenta anos, pode
verificar-seque 0 mesmo continugctua] uma vezgue a imagem retérica € um artificio
que provoca o espectadorte proporciona prazer, tornando a publicidade sedutora e
eficaz.

A seguir serdoapresentadoslguns exemplos de anudncios publicitarmgas
imagenscontém algumas destas figuras retéricasseguimento de uma pesquisa por nés
efectuada Dado que a lista € extensa, serdo apresentadas apEqnedas que
consideramosmais comuns e usuais ndo sO pela pertinéncia, como pela sua
sustentabilidade, facilidade de pesquisa e de uso recorrenteupétadade, de modo a
gue possam seapidamentedentificadas aquando da visualizacdo de uma delas.

Destacamos, desde ja, a dificuldade @emonstrara presenca dapenasuma
Unica figura retérica numa mensagem publicitari@omo se podera verificar
normalmente, essas mesmadiguras encontra-se misturadas havendo sim, a
predominancia de uma em relacdo a outrabfectivo €, entdo, apresenessa figua

predominante, exemplificativa da operacéo retdrica inerente.
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Figuras de Adjuncéo

As figurasde adjuncéo,a como o préprio nome indicado aquelas onde ocorre
uma adjuncéo, o acto ou efeito de amglementos. B unifo de uma coisa a outra, que
culminara na formacdo de uma totalidade. Podem ser de repeticdo, rima, comparacao,
acumulacdo, empalhamento, antitese, antaltee e paradoxo. Neste caso, dano
exemplo de imagens que apresentam a figetérica de repeticAocomparacéoe
antitese

A Repeticia A retdrica classica conhece um grande nimero de figuras de repeticéo,
quer sejanpelo mesno elemento, som, palavra ou grupo de palavras, ou pela
posicdo do mesmo na cadeia textual. No caso da imagem, esta figura de retérica
consiste na repeticdo e na multiplicidade dos mesmos elementos, para dar mais
forca a mensagemug se quer transmitifi Arepeticdo pode ser analisada numa
dupla relacéo de identidade: identidade de forma e identidade de conteudo. Dificil
e tediosa na linguagem, ela pode ser obtida de modo mais simples e mais puro no
dominio visual, pela reproducéo fotografica de uma mesna&ag e mo ( Dur and
cit., p. 27). Na imagem em questdfigura 13), o elevado namero de colheres
para apenas uma chavena de café enfatiza a mensagem de que o produto

ANescaf ®0 ® apetec?2vel

Fig. 13- Imagem com figura de estilo referente @&epeticdo

A Comparacda A retérica concebe por este tipo de figura uma similaridade de

conteudo, cuja imagem apresenta um confronto entre elementos, para determinar

42



diferenca, semelhanca ou relac#o casoda imagem apresentada (figura 14)

tratase de umaemelhanca entre a fisionomia feminina, real¢cada pelo corpete, e 0
produto anunciado.

LASSIQUE"

Fig. 14- Imagem com figura de estilo referente & comparacéo

A Antitese: Figura de retorica que compreende uma oposi¢éo ao nivel das ideias.
Podeapreserdr pensamentos contrarios, criando um contraste e até um conflito.
Muitas vezes sao criadas com o objectivo de romper ou transgredir com o

convencionglcomo bem ilustra a figura 15, ao incidir sobre uma questéo do foro
religioso.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fig. 15- Imagem comfigura de estilo referente & antitese

Figuras de Supressao

As figuras de supressdo sdo mais raras que as adjuntivas. Normalmente, a
publicidade tende mais a aumentar elementosngmciodo que a diminuir. Durand (op.
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cit., p.41) afirma que asuvaf i c8ci a e realiza-«0 ® deli ca
suprimir um elemento, mas de levar o leitor a perceber esta auséncia e reconstituir o
el ement o ausenteo.
As figuras de supressdo podem ser do tipo: elipseyntorcucdo, suspensao,
dubitacdo, rdaténcia, tautologia e pretericdDas varias possibilidades, refirase, a

titulo de exemploa elipse e a suspensao.

A Elipse: Esta figura de retérica pode ser considerada como inversa da repsticio
gue ndo apresenta sequer uma unica vez o elentexigie uma omissao ou
supressdo de um ou mais elementos da imagem, como objectos ou personagens,
que, no entanto, sem prejudicar o sentido global e valorizando sempre o
produto/marca, podem ser facilmemdentificados ou subentendidoNa figura
16, embora cexemplo seja também representativo de uma metafora, pretende
demonsrar a figura de retérica elipselado queo automdvelesta omisso,
havendo uma referéncia vaga ou indirecta do mesmo atra\eggsdfmo umbilical

de um fetorepresentativo surgindo o lugar do volante.

Fig. 16 - Imagem com figua de estilo referente a elipse

A Suspensidp A suspensdo consiste em retardar um elemento da mensagem,
mantendo uma relacdo de contiguidademo se pode verificar no exemplo da
figura 17, em que a epeti - «o da | etra @Ato | embr a

tibetana
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Fig. 17 - Imagem com figura de estilo referente a suspenséao

Figuras de Substituicdo

As figuras de substituicdo consistem na substituicdo de um ou mais elementos por

outros que sejam de semelhanca ale diferenca. Incluem figuras retéricas como:

hipérbole, alusdo, metafora, metonimia, perifrase, eufemismo, trocadilho e antifrase.

Como ja foram apresentados exemplos anteriormente de metafora e metasmias

convencioamis, serdo, entdo, dados os exempldsigierbole alusao e trocadilho.

A Hipérbole: A figura de retérica denominada de hipérbole consiste no exagero ou

diminuicdo de um dos termos, com intuito de gaabu fortalecer o seu sentido,

sendo visivel o exagatao

aumento

estatuta human@igura18).

| .. cHANEL

-

- —

do

frasco

Fig. 18 - Imagem com figura de estilo referente &ipérbole

do
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A Alusdo: A aluséo referse a substituicio de um elemento por similaridade, com
uma referéncia vagaudndirecta de alguma coisieste caso, figura 18&ambém
passivel de classificae como metédfora garr af a de faddus&ol ut V
a umabase de um candeeiro caipatjour.

absolutads.com

. ABSOLUT MERCIER.

Fig. 19 - Imagem com figura de estilo referente a aluséo

A Trocadilho: O trocadilho é a figura de estilo que se identifica combatiuic&o
de elementos, mantendo, no entamtma relagédo deorrespondénciaA figura
20faznos pensar que o produto da marca r e
um odor de tal forma agdavel que pode compaise ao de um aentador de
automovel (e por isso sendo considerada também uma metafora). No entanto, a

troca entre produtos (ambientador pela meia) rematedirectamente a esta
figura de retoricd trocadilho.

Fig. 20- Imagem com figura de estilo referente ao trocadilho
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Figuras de troca

As figuras de troceaconsistem na troca de um ou mais elementos do anuncio
publicitario, por outros de forma e/ou conteddo semelhante ou diferextemPser d
variostipos: inversaohendiadis, bmologia, assindeto, anacoluto, qumas antimétabole

e antilogia. Ajudas que exemplificamos s@dassindeto e antilogia.

A Assindeto Esta figura de retérica modifica as relacdes que existem entre os
varios elementos da imagem, podendo chegamponto de acumulacdo. E a
desconstrucadas imagens, que consiste em recortar a imagem em faixas verticais
ou horizontais, sem deslocar umas em relagdo as outras, provocando a supressao
das conjunc&ecoordenativas entre imageng\ffa2l).

Fig. 21 - Imagem com figura de estilo referente ao assindeto

A Antilogia: A antilogia consiste em unir na mesma imagem elementos
aparentemente opostos, resultando numa incoeréncia nas ideias. E a contradi¢&o
ou até a exposicao de situacles caricatas, camela que exibe uma autoridade

ao servico, com o objectivo de detectar excessos de velocidade em pleno deserto
(figura22).
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Fig. 22 - Imagem com figura de estilo referente a antilogia

Ainda neste @antexto da imagem publicitariggeorges Pémou (Péninou, 1973)
através do estudo ddéormas de expressao da imagem publicitéria, apresenta um modelo
de andlise de um anuncio publicitario impresigixando transparecer a inspirag dos
modelos de Barthes e Eco, onde a divisdo dos niveis denatatimnotativo se encontra
patente Pé&inou sustenta ainda que uma publicidade se distingue pela separacédo da sua
parte imagética e da sua parte escrita, sendo que a primeira, a ireagemduas
mensagens:q@ um lado, elas podenonter uma mensagem deregentacacjenotativa,
que pode ser de ostentacdo ou simplesmente de expop@maoutro lado, podem
apresentar uma mensagem de predicagAgonotativague por sua vez se divide em
mensagens de essénaizetafora, sinédoque e metoninfara uma melhguercepcéo e
compreensao, esquema que se seg@squema 13intetiza entdo,0 modelo de Péninou,
apresentando os seus dtigos de menggens e respectivas ramificagcfesgguido da

exposicao e caracterizacao de cada um:

48



Designacao

Ostentacgao Exibicao

Aparicao
Apresentagéo< pari¢

Exposicao
Qualitativa
Predicacao /Qualificaca Esséncia
Funcional Metafora
Sinédoque
Metonimia

Esquema 1i Esquema rgresentativo do modelo de Georges Péninou

Mensagens de apresentacao:

As mensagens de apresenta¢@m como funcdo comunicativa exibicdo ou
exposi¢cdo do produto, sem procurar verdadeirameéeserever as suas caracteristicas
qualitativas.E encenado unambiente e o produto é mico elemento iconico que se
expde. Aimagem utilizada é neutra e destituida dos artiféciplasticos tal como
representa a figura 23, onde a garrafaAteolut Vodkaé exibida de forma simples e

directa, com incidéncia da luz.

H

o

T dupeté vodha
, -

Slbdolut Shince 1879,

iMPORTED

L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AVEC MODERATION.

Fig. 23 - Exemplo de publicidade de apresentacdo
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