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RESUMO

Pretendemos com este estudo descortinar sentidagggreficados na
representacdo do espaco da imagem publicitaridpteamo referéncia uroorpus
de analise constituido pelas revistas feminina¥atpue, do periodo de Setembro a
Novembro de 2008. Foram construidas conceptuakzagdpaciais a partir dos
estudos dos antropo6logos Edward T. Hall e Marc ABgépusemo-nos compreender
0os padrdes de comportamento que determinam asboeslagspaciais. A leitura
subjacente a cada imagem é suportada por um corgektral do comportamento.
Na linguagem n&o-verbal, existe uma substanciarsigade de comportamentos
que precisamos de explorar e compreender, estdoesantrou-se fazer a ligacao
entre a linguagem corporal e a do tempo e do espacimnagem publicitaria
transmite inumeros significados; todos os simbdsis e signos que a constituem
tém uma funcdo especifica superior que esta intengnligada a orientacdo do
publico alvo, a partir da identificacdo dos seusrpes culturais. O espaco €
entendido como um meio, ou um instrumento, ondeleseobrem comunicacdes
contextuais e se faz producdo de sentidos, podsremocluir que o espago é
comunicacao de contextos. Desenvolvemos um tralbglizotem como objectivo
compreender 0 modo como 0 espago, através das cawmasteristicas, produz
significacdes publicitarias. Assim, nesta dissé@tage mestrado, descortindAmos uma
grande diversidade de espacos. Estas espacialidg@e® resultado dos varios
factores culturais que, no nosso quotidiano, assumm@a importancia vital para a
compreensao da sua dimensédo oculta. O entendirdergspaco €, antes de mais, a
forma de decifar uma linguagem propria, que camegaao longo da nossa
existéncia, que pertence a cultura onde estamoseridos e,

empiricamenteaprendemos a usar e respeitar.



ABSTRACT

With this study, we intend to perceive the mearangl significance in the
representation of space within the publicity imadmving for reference the
magazines of Vogue of the period of September teeNder of 2008.

From the studies of the anthropologists Edward all Bind Marc Augé, we
have formed conceptualizations of space. We havewselves to inovate by trying
to understand the complicated patterns of behavioch determine the assotiations
of space, that is, the reading that each image ey@nis supported by a cultural
context of behaviour.

In the non-verbal language there is a huge diyeo$ibehaviour that we need
to understand and explore. This study wishes tbésh the connection between the
body language and the language present in timspack.

The image in publicity communicates countless megi The symbols and
signs that build it are not there by mere charfoey have an important function: to
guide the target audience from the identificatibtheir cultural patterns.

Space is understoood as an instrument where coatesdmmunications are
found and meanings produced. We can declare tlaesis the communication of
contexts. This work has been developed with theatije of perceiving the way that
space produces significances in publicity, throiiglcharacteristics.

In this thesis, we have found a great diversitgmdces. These spaces are the
result of the different cultural factors that assura vital importance to the
recognition of their occult dimension in our daliife. Understanding the space is,
primarily, a way of decoding one’s language, a legg that we carry through our
existence, and learn to use empirically, sinceelbihgs to the culture in which we

were raised.
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INTRODUCAO

Tendo por base os estudos de Edward T.'Ha#i conceitos de espaco e
tempo sao instrumentos através dos quais o0s semsnlos podem transmitir
mensagens. O Homem vive huma comunidade sécioiitigorcultural, isto é, esta
num determinado lugar (0 seu espaco), num certpddim tempo historico) e sofre
as influéncias de todos os valores (sociais, moreligiosos, politicos, éticos, etc).
Referimos também como importantes os elementosraigdtlinguisticos de que faz
uso, e que, por sua vez, formam a sua “visdo dedaiugm ao longo do percurso
historico, realimentam o seu saber compartilhado.gér humano, portanto, um ser
de linguagem, ou seja, um ser de discurso. No Entarhomem também se exprime
através das suas roupas, do seu sorriso, dos dkaesp enfim, dos seus
comportamentos. As artes plasticas, musicais, kegias, literatura, arquitectura e
outras sdo também formas de expressdo que o caacteE precisamente sobre o
aspecto arquitectonico no espaco da paisagem pabic que incide esta
dissertacao.

Pretendemos desenvolver um trabalho que tem cofectoo compreender
0 modo como o espaco interfere, através das suasisnaa criacdo de significacdes
publicitarias. A decisdo de realizar um estudo easta tematica prende-se com o
facto de defender que a linguagem ndo verbal € usp rde comunicacéo
privilegiado, intenso, de conotacfes estéticagradis. A experiéncia particular de
um lugar € subjectiva e evoca multiplas sensa@és,na vertente desse campo de
fendmenos, que pretendemos aprofundar este edfedta perspectiva, propomos a
seguinte problematica:

em que medida a experiéncia do espago — que € xpeaéncia decorrente
de significados sobre o espacgo transmitido nas agens — se assume como
fundamental no processo de comunicacao publicitaria

Por sua vez, este problema devera ser represestadoas questdes centrais:

a) Como € que o espaco representado no discursmadgem publicitaria

comunica?

! Hall, Edward T. (1986)A Dimenséo OcultaEditora Relégio d’Agua. Lisboa
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b) De que forma ele se assume como elemento orsaiee que, no ambito
da imagem publicitaria, esta subjacente, ndo s&tantmcdo dos produtos, mas
também as relacdes que os sujeitos com eles extalyet

Para além do enquadramento tedrico sobre o estatatoespaco na
comunicacao, esta dissertacdo € composta por uéliseasobre as representacdes
no espaco encenado em mensagens de publicidadeladeis na edicdo Portuguesa
da revista Vogue, de 2008 (de Setembro a Novemtwaktituida por o que constitui
um corpusde analise de 201 anuncios, em anexo (anexo B%tH publicacéo teve o
seu inicio em 1892, na cidade de Nova lorque, cando por ser um semanario
destinado a satisfazer as necessidades da argtodtava-lorquina, passando por
inUmeras transformacdes até chegar a nés, comocahopmhecemos. Em Portugal,
esta publicacéo é impressa desde Outubro de 2002.

Este estudo encontra-se dividido em dois capituNis.primeiro, iremos
abordar o conceito de espaco publicitario e a slecdo com a arquitectura. A
arquitectura entendida como base de construcdocen@rio; a arquitectura como
disposicéo de espaco fixo, utilitario e artistiEm que medida o espaco comunica?
Seré que algumas disposicbes espaciais constitoenoteiro que orienta e enfatiza
determinados produtos no ambito das imagens pt#rlas? O segundo capitulo
relaciona-se com o valor do espaco publicitarisua funcéo utilitaria, procurando
estabelecer categorias e determinar 0 seu valpresentatividade a partir de uma
andlise empirica. O nosso propoésito consiste nadgregdo da relacdo entre
significados cénicos que povoam O NOSSO conscigef@esentados no espaco
publicitario da revista Vogue e, também, compreer@® estruturas de poder
persuasivo e de seducdo existentes nas imagengitdnils. Este capitulo é
exclusivamente de cariz aplicado e iremos averigaat possivel associar qualquer
disposicdo espacial a categoria de cenario. Estagdes foram estabelecidas tendo
como base a contextualizacdo destes espacos, cums e&tratégias publicitarias
apresentadas na grelha de Rossiter, Percy e Ddnovan

Comecaremos por delimitar conceptualmente o gtemdamos por ‘espaco’

(publicitario): toda a estrutura cénica - fixa, $émnm, informal (inexistente ou

22 _ Rossiter, John R; Larry, P., e Robert, J. Dondi£91), "A Better Advertising Planning Grid, IhJournal of Advertising
Research31 (October/November), p. 11-21.
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significando pela sua inexisténcia) que é utilizapdaa representar e enfatizar um
determinado produto ou artigo comercial. A estep@siio, pretendemos salientar
como a construgcdo cénica estabelece uma relac@ieitastom o mundo da
arquitectura, a partir da qual se desenvolve ateay@ do cenario publicitario.
Assim sendo, torna-se importante analisar a foromaoccenografia e arquitectura se
interligam na producdo de significacdes publicitgriTentaremos, assim, clarificar
esta nossa intencdo, descortinamos as origensqdéeatura e da cenografia, os
objectivos de cada uma, as sensacfes que provozasepectador e os exemplos
mais flagrantes onde se pretende transmitir idel@ss ao observador. Toda esta
reflexdo estara patente no ponto 1 do capitulsteddissertacao.

Passaremos, em seguida, a algumas considera¢dittsarekente acorpusde
analise:

12) - As imagens publicitaria que nos propomosisaralsdo compostas por
fotografias relativas a combinagdes de mercadef@s personagens, localizadas em
cenarios diversos;

2%) — Esta dissertacdo tem por base teorica @sbropdes do paradigma da
proxémica de Edward T. Hall, da Escola de Palo>Alto

3%) — Na perspectiva proxémica, consideraremos paces— isto €, a
arquitectura e o cenario — como uma realidade cuetug sentido. Assim sendo, este
possuira duas dimensfes — uma relativa ao signiéice a outra referente ao
significado. Esta consideragcéo sera aprofundadzapdtulo I;

43) — Ainda nesta conceptualizacdo de categoriasespaco, enquanto
realidade de sentido, tencionamos decifrar os dombdas disposi¢cdes espaciais e
articular a simbiose entre arquitectura, imagindnguagem e espaco. A expressao
do poder no dispositivo espacial, as representagdess relagbes que estao

subjacentes as imagens serdo também aqui analisadas

3. Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o OcultaEditora Relégio d’Agua. Lisboa
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CAPITULO | - Enquadramentos



1 —As Origens da Dimenséao Espacial

1.1- Arquitectura e o Cenario

A nossa dissertacao consiste num estudo que pestenel uma andlise sobre
0 espaco da imagem publicitaria, isto €, uma réflesobre a existéncia de tipos de
espacialidade na mensagem publicitaria, tendo gferéncia unctorpusde analise
concreto: as revistas da edicdo Portuguesa da \Whgaate os meses de Setembro e
Novembro de 2008.

Em termos de sentido, as significagbes do espac@uiddicidade sao
multiplas. Por exemplo, a espacialidade pode estacionada com a afirmacdo da
identidade de grupos, com o registo de memaorieoou & afirmacéo de ulifestyle
Todas estas (outras) significacbes dependem dedim@snsdes significantes — a
espacialidade fixa, a semi-fixa e a informal. ES&@@crescentaremos mais uma: a da
auséncia de cenario. Esta matéria sera desenvavmsubstanciada a partir do
ponto 2 deste primeiro capitulo. O que nos intereggpra aprofundar, sdo as duas
primeiras disposicoes espaciais (espacialidade dixsemi-fixa) por serem estas a
base da configuracdo de um cenério e este, povesajaum dos objectos de estudo

fundamentais nesta secg¢ao.
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A construcdo cénica tem uma relagdo estreita copnoeito de arquitectura.
Nesta perspectiva, serd a arquitectura um cend®io?pelo contrario, serd um
cenario arquitectura? Quais os caminhos que o icemcontra para melhor
apresentar a imagem publicitaria? Como é que aaqiddie comunica a partir do
cenario? Sao estas questbes que se pretendemralg@stzortinando as origens do
conceito de arquitectura e do conceito de cenarmpmsteriormente, enquadrar estes

dispositivos espaciais na expressividade publiaitar

Comecaremos por definir o conceito de arquitecaypartir da obra “O que é
Arquitectura”, de Maria Jodo Madeira RodrigleBara a autora, o ser humano
interroga-se acerca da esséncia da arquitectuedamdo, como ponto de partida,
gue o conceito de arquitectura abrange trés siggiiies: a relativa a arquitectura
como resultado de uma accao criadora de um detadmisujeito (denominado de
‘arquitecto’); a de arquitectura como objecto @ilquadro de vida humana, cuja
historicidade se constitui como historia da desaabda edificacdo e das regras que
regem o acto de edificar; e a significacdo relafivarquitectura como obra de arte
(como produto ou objecto) integrada num regime aleracdo (estética). A autora
defende que “a arquitectura representa a cristélz@ a idealizagdo do humano na
vivéncia do mundo” tem como pretensdo responder a questdes preseates
sociedade, problematicas que satisfacam as neadssidolocadas, que constituem,
para o0 sujeito criador, isto é, para o arquiteatoa solucdo. Ao adequar as suas
respostas as necessidades presentes na sociedddaa aodo Madeira Rodrigues
propde uma contribuicdo epistemoldgica que ultrisgas mera acepgado material e
edificante da arquitectura. Para ela, a parteafidec obra arquitectonica constitui-se
apenas como um dos aspectos da problematica etapjai que a materialidade é
portadora de valores que o arquitecto ja interpretanodificou, transformando-os
em qualificacbes perceptiveis e interiorizaveis.s@eito criador, 0 arquitecto,
exerce, na qualidade de mestre, a arte de constttacando projectos,
hierarquizando valores, supervisionando a execdgda@onstrucées. Assim, projecta

e idealiza o edificio, controla as vérias fasesatestrucdo, verifica as necessidades

“ Rodrigues, Maria Jodo Madeira (200Q)que é ArquitecturaQuimera Editores, Lda. Lisboa.
®ldem p. 9.
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praticas do util e executa a satisfacdo de desejowmnos, quer estes signifiquem
valores ontoldgicos, éticos ou estéticos, queriraégem a restricbes econoémico-
financeiras. Para Maria Jodo Rodrigues, a arquitg@ um saber fazer, isto €, uma

capacidade de ordenar o mundo e, por essa acgaantaa-lo.

Esta representacdo dos valores do sujeito criadophbra arquitectdnica
também é transportada para os critérios que estB@centes a construcdo do
cenario, embora este seja caracterizado por umrmator de efemeridade
constituinte que contrasta com a (in)temporalidatis obras edificadas. A
arquitectura, como todos os objectos existentasmpoata uma historicidade, quer
como estrutura propria - historia e teoria da degtura -, quer como conjunto de
valores, ideias, opinides, desejos que se constipgra a humanidade. Permitimo-

nos, assim, interpretar algumas das definicdesrgeitectura que consideramos
importantes:

“a arquitectura assume um valor fundamental naténdég& humana. A finalidade
artistica, isto €, que satisfaca as exigénciagigdgdsde uma forma artistica, ndo é
suficiente; é antes a correspondéncia entre a fermantelddo, para além disso, o
jogo das formas deve corresponder a dilatagdo dadmbe humano. Entender a
arquitectura apenas como expressdo, unicamente egpiessiao de um conteldo
bem determinado, como uma espécie de arte aplicsidaifica desprezar o
significado e a significacdo, mergulhando na viées também construindo-&”.

Propomos, ainda, outra definicdo que entendematadwra: “A arquitectura
€ a expressao de um tempo, ja que reproduz a es$idica do homem e revela nas
relagdes monumentais do corpo o sentido vital da &poca”. Ainda na obra “O
que € Arquitectura” a autora informa-nos que a @egtura, numa primeira
abordagem, é uma realidade dupla: banal pela smanpdade fisica e pelo uso
pratico que proporciond” Ao conceito de arquitectura estd subjacente esta
apropriacdo do espaco, ela contém o desejo daagjawbtlo habitar em permanéncia,

segundo o arquitecto Jodo Mendes Rileimutor essencial para operarmos a

® Esta definic&o atribui-se a Taut, Bruno, no Cajdlda Exposicdo de Berlim, de 1964. Bruno, TauB(18938) Catalogo da
Exposicao de Berlim, 1964pudlbidem p. 15

" Heinrich, Walfflin, Principles of history of art, aputbidem p. 17

8 lbidem p. 29

9 Entrevista publicada na revista da Ordem dos Aeqtos publicada no #5 da revisél, nicleo de estudantes do
Departamento de Arquitectura da FCTUC, Coimbra,dduwo de 2002. Publicada efEntrevista a Jodo Mendes Ribeiro”,

disponivel emhttp://homelessmonalisa.darg.uc.pt/JMendesRibeao/imendes_ribeiroentrevista.htoonsultado em 18 de
Marco de 2009;
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transicdo dos conceitos entre arquitectura e cafiagrUm outro principio
fundamental relacionado com a arquitectura é atrdasformacao’. A arquitectura
consiste no poder de transformar uma paisagem, aurit0tio, e € sempre um
processo de actuacdo sobre o espacgo. Para este emfigo processo envolve uma
enorme responsabilidade e é, simultaneamente, ooegso que o fascina. Perante a
questaasobre como é que a cenografia contribui para @linalde arquitectura, ele
da opinido que sao disciplinas completamente digerdlo entanto, também é
verdade que existem sempre pontos de ligacdo quextzon e complementam estas
areas, pelo que é sempre possivel e estimulangx tadigacdo entre as duas
disciplinas, porque permite relacionar pontos gueartida, colidem. E também uma
maneira de dar continuidade a duas dimensdestdistiNo caso da cenografia
arquitectura, existe uma grande vantagem em faeearios relativamente a
arquitectura. Trata-se de uma actividade dotadandearacter experimental muito
maior; € um trabalho partilhado, constituido poraucomponente humana forte e
impede que seja uma actividade solitaria na cria@abpdo Mendes Ribeiro apenas
Ihe interessam as areas de intercepcdo e sobr@padas duas linguagens. Existe
uma grande diferenca entre arquitectura e cen@aadp consideramos a questao do
tempo, um edificio vive o tempo que 0s seus maseaguentarem, permitindo
vivéncias e experiéncias de variada ordem, confarfraicdo dos utilizadores. Em
contrapartida, o cenario € destinado a um deteduingo, eventualmente um tempo

de vivéncia mais intenso e, por isso, 0 seu periedaso é muito mais curto.

Na opinido deste autor, na arquitectura, partihawsiito menos, porque o
processo de concepcdo é tido em conta a partirnte solicitacdo comercial (0
cliente) que néo é propriamente um criativo, entjugne na cenografia existe um
contacto com actores ou bailarinos. A arquitectera uma componente utilitaria
muito grande. Para este arquitecto e cenografaj@complementaridade entre as

duas disciplinas: elas ndo se devem encerrar amsnas.

Relativamente a questdo sobre até que ponto é gaejuatectura teve
influéncia na evolugdo do espaco cenografico, orasmistenta a opinido de que,
enquanto campo de experimentacdo e cruzamentceds disciplinares distintas, a

cenografia caracteriza-se por alguns principio®rganizacdo de espaco proximos
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da arquitectura. O espaco tem que ser sempre iidtvés dimensodes e, neste caso,
tem que ser lido a partir de uma quarta dimens@de-tempo gue é a forma como os
bailarinos, ou como os actores, percorrem o esgaganto a caracterizacdo dos espacos
cenograficos, nomeadamente no que toca aos divelsogentos que compdem a
cenografia, também eles se aproximam, ndo apenasraras formais, mas também
processuais e construtivos, das matérias espectfiecarquitectura. Esta concepcgéao é
importante porque € visualizada no espaco da imggepticitaria. Tal como na
cenografia, ndo se trabalha s6 o espaco; sentigoatmente importante. Conceber
um espacgo € estabelecer uma relacdo dos actoreax@wmponentes do espaco;
este espacgo ndo € simulado, tem que (trans)parecais real possivel.

A arquitectura cenografica responde as necessidpaegesultam do enredo
em questdo. O que nao se vé para além dos plaribsa@gem ou de accao nao tem
necessariamente de existir. Pode-se entdo dizerngste tipo de construgoes
efémeras ndo ha preocupacdes com os materiaisima®m a aparéncia deles; nao
existem limites devido a imposicdes estruturais ligacdes entre divisdes. A
funcionalidade esta sempre presente e tudo patem@ohar na perfeicdo. Neste
pormenor, a arquitectura tem muito a aprender carim@ma e, mais uma vez, se
verifica uma diferenga substancial nestas dis@glira inexisténcia de limites, a
criacdo da ilusdo e o privilégio da estética. Npuidectura, sempre que se pretenda
criar determinada sensacdo ou iludir o espectamiespacos terdo de existir na

realidade e a simulagéo da lugar a realidade.

Apesar das diferengas entre arquitectura e cenageahbas as disciplinas
tentam descobrir a melhor forma de controlar em®¢deo subconsciente do
espectador ou utilizador. Teremos, assim, que aolachipotese de a arquitectura
poder ser considerada cenografia e esta, por sma paxler ser considerada

arquitectura.

A questdo € complexa e torna-se essencial quetradtalho distinga os
conceitos de arquitectura e cenografia. Verificaegee ndo podemos definir
objectivamente o que sdo estas duas disciplinaistelax multiplas definicdes e,
principalmente, multiplas interpretacdes. Deperstdiyretudo, da sensibilidade de

cada um para que certas intervencdes possam ssid@@uas arquitectura ou
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cenografia. Ao procurar saber quais as diferengasrelhancas entre arquitectura e

cenografia, considera-se, eventualmente, que saceuarmesma disciplina.

Tentaremos, todavia, estabelecer diferencas enieeaioutra area. Sobre a
arquitectura sdo muitos os autores e publicacéesbjordam esta problemética. Uns
de forma mais abrangente e outros referindo-se@asentido mais especifico. Numa
primeira abordagem, poderemos definir arquitectanao a técnica de projectar e
construir edificios, sendo esta uma perspectivdritees A arquitectura seria
considerada a ciéncia da construcéo, concretizaaaéa do desenho de edificios e
estruturas habitaveis, salientando questfes coongaaizacdo dos espagos e 0S seus
elementos constituintes. Em resumo, esta abordagganos conjuntos urbanos e o
ordenamento do territério. Outros tipos construgges ndo se enquadram nesta
teoria, terdo também de ser considerados, tal@&o da arquitectura de interiores,
das construcbes efémeras ou simplesmente, dagasséatios monumentos. Quanto
a cenografia, ndo se verifica a pluralidade de idestinventariados para a
arquitectura, mas, apesar do termo “cenografia’e$erir sumariamente a arte ou
técnica de projectar e construir cenarios paractdpaos, cabe-nos interpretar o seu
sentido. Como decidir o que é um cenario, se € inmplas foco de luz ou, por
exemplo, se podera constituir uma instalacdo céfiogr Mais uma vez, a questao
torna-se complexa. Um cenario pretende ser comghicepor todos de forma
semelhante, em qualquer parte do mundo. O mesn@iagrode, no entanto, ser
agradavel e sublime para um espectador e desagtguira outro. Como qualquer
actividade artistica, a cenografia revela, atraématerial, formas, cores e luzes que
explora, um conjunto de emocdes e de ideias peasdflai €, sem dulvida, uma peca
fundamental para o sucesso de um espectaculo. &alendgrafo conciliar um
conjunto infinito de condigcbes como resposta a @stgpdo director e/ou autor. Um
cenario deve ser projectado de forma rigorosagedd 0s excessos para que a

intencdo do dramaturgo (no caso do teatro) nagosejadicada. Segundo José Dias:
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“podemos dizer, portanto, que cenografia é tudo® &registado plasticamente em
cena. Ndo podemos separar cenario, figurino, aderdgminacdo ou até mesmo a
marcacao de cena, isto é, a movimentagdo dos scfwejue também estabelecem

fluxos, massas, volumes, num determinado esfi%go”

Ele vai mais longe quando afirma que "cenografeté do momento e se
desfaz como por encanto na hora em que o espex&aiude cartaz®. Concluindo,
e estabelecendo um ponto fundamental para a netsado, salientamos que uma
diferenca essencial entre arquitectura e cen&@iditnensdo humana que este ultimo
sempre implica. Justamente, essa dimensdo humamtandamente explorada na
publicidade para enfatizar o produto e seduzir@iéagia. Todavia, 0 cenario nao
devera ser tido como o centro de um espectaculmgjemal). Devera conseguir
captar o interesse do publico, mas de forma dec8s as formas do cenario forem
demasiado exuberantes ou as cores demasiado fdrweando exageradamente a
atencédo, pode vir a prejudicar a recepcao do espdote, com isso, a propria “peca
publicitaria”. E importante que o cenario reflidaestilo do produto (me evoque a
categoria da personagem principal), capte o climaedpectaculo comercial,
completando-o. O publico devera, entdo, deixarrs®leer pela representacdo das
mercadorias. De uma forma geral, a cenografia éermiados sobre o local onde se
desenrola a accdo publicitaria, a altura do diestacdo do ano, o clima, enfim, a
condicdo fundamental de toda esta dramaturgiaquelbas pessoas interagem com
mercadorias. Muitas vezes, o sucesso de um cergside na forma como se
expressam estes dados. Um simples elemento a@éseatd forma sintetizada, mas
bem elaborado quanto a cor, textura ou iluminacéde pfornecer dados mais

importantes ao espectador do que um grande apaehtooncebido e gratuito.

Na cena, e mais concretamente, na cena publi¢itardeelo ndo serve para
“nada”, a ndo ser quando estad imbuido de uma audiéicestratégica, no sentido de
apresentar produtos e mobilizar vontades. A caiiatitea essencial do cenario é a sua
funcionalidade, no ambito de uma ac¢do de persudsssa funcionalidade, no
entanto, vai depender de outra caracteristicadésicenografia: a sua afinacdo com

o conjunto do espectaculo relativo a criagdo de wmaviccdo comercial. Em

1%J0sé Dias, A importancia da cenografialisponivel em:
http://www.unirio.br/opercevejoonline/7/artigos/itigo1.htm consultado em 10 de Margo de 2009;
11

Idem.
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primeiro lugar, tem de haver uma ligacdo com o @@ o interesse que este possa
despertar, depois tem de existir um entendimerite ¢mdos os aspectos como areas
de actuacdo, produtor e actor, cuja articulacaolteesum todo, o espectaculo da
persuasdo. O que no inicio sera apenas uma idsigyaacos, vai ganhando forma
através dos perfis das personagens, palavrasasgesacao de linhas e estilo. Nesta
perspectiva, a cenografia vai muito mais além deardecoracdo e da composicao de
interiores. Nao é certamente pintura nem esculirantes, uma arte integrada de
composicao de todos os elementos que interagemspag@ dramaturgico da “peca
publicitaria”. Resulta de uma combinagéo de cdrtes,forma, linhas e volumes de
maneira equilibrada. Finalizando este raciociniob@a o conceito de arquitectura
seja complexo e adquira uma ambiguidade de senti@oanalises e de “doutrinas”,
no nosso entender, é na cenografia que se encagpresentacdo do espaco da
imagem publicitaria. Contudo, o espaco da imagdatasdicionado por muitas das

caracteristicas associadas a arquitectura ondengaadram 0s conceitos de

funcionalidade, de estética e de simbdlica.

1.2 - Reflectir o Espaco: Arte e Funcao

Neste estudo também é importante avaliar se andies fixas, semi-fixas e
informais e de inexisténcia do espaco sdo portaddeauma funcdo especifica ou
também assumem e desempenham um papel artistaberdPsubsistir a duvida se na
publicidade o espaco apresenta um valor estética gl@m do valor estratégico
relativo a persuasdo comercial. A dimensédo espdeidmagem da revista Vogue
tem uma componente estética incontornavel, queteeanaudiéncia para o prazer de
contemplar e de observar, um componente que devdifsgenciado da sua
dimenséo funcional que a remete para um quadrceptunal e ideoldgico relativo a

legitimacédo de uma oferta comercial.

E necessario deter um conhecimento profundo dasndides funcional e

estética da representacdo do espaco da imagenciffuldi No ambito deste
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conhecimento, Maria Jodo Rodrigiiessurge-nos como uma referéncia
incontornavel, na medida em que contribui para esxdarecer sobre a distincdo
entre espacialidade funcional (e utilitarista) efdecéo estética. Para a autora, a
sociedade € geradora de arquitectura, e pressupaenecessidade pratica. Porém,
as dinamicas sociais ja ultrapassaram, ha muite, estrita concepcéo utilitarista do
espaco, favorecendo outras abordagens que mobilirdenligacbes mentais,
intelectuais e afectivas, confessionais ou relago$ia obras que, para além da sua
vertente pratica e utilitaria, cumprem a tarefacdaetribuir para reconhecimento
universal do Ser, despertam emocdes que elevamj&tos a niveis superiores de
afectividade, comunicam, ao exprimirem uma visdo mondo através da
consciéncia estética, e desenvolvem um sentimenttadnonia entre o criador e 0

objecto criado.

A arquitectura, desde as origens, reclamou o s&gtea pratico, mas cedo se
converteu, através do imaginario simbdlico e potuigdo intelectual, num
testemunho social, quer pela carga simbdlica qisulkee quer pelos desejos que
cristaliza. A obra arquitectonica ndo deve ser apemma derivacdo das
necessidades, mas um testemunho interpretativardasdades sociais. Para Maria
Jodo Rodrigues, “a arquitectura enraiza o espdetimita o tempo, mas a qualidade
artistica, se o autor quiser, faz acontecer umaa respacialidadé®. O espaco
arquitecténico edificado, cuja ordem técnica e ipaaligada as harmonias de
proporcao, espacialidade ou variabilidade de ritnfi@a emergir novas formas de
espaco, volumetrias, efeitos de luz e, fundamemfale; assume-se como um
simbolo de intuicdo sensivel da vida humana. Qtiestéeve ser diferenciado do
atil. O belo revela-se como prazer, intuicdo sesisivbedece a uma vivéncia do
espaco e do tempo, pertence ao plano da imagirsgémlica. O util tem uma
finalidade temporal, precisa e imediata. A funcélitaria relaciona-se com a forma

de racionalizar o espaco, concedendo um sentidticepara a tarefa a desempenhar.

2 Rodrigues, Maria Jodo Madeira (200Q)que é ArquitecturaQuimera Editores. Lisboa., Lda., p. 33.
1dem, p. 36.
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Segundo a autora “o objecto util é belo pelo twusbbre a contingéncia
material que constitut®. A finalidade tem como objectivo, simultaneamentétfil e
o belo, por que ambos pertencem ao mundo das iotatidades. O util vai de
encontro ao belo quando se destaca o puro uSlimarie se forma um pretexto
espiritual de uma harmonia maior, levando-nos arathobjecto, ndo apenas como
motivo de prazer, mas encara-lo como sublimacaara @ sentimento de valor de

trabalho (valor artistico). Assim, para Maria J&&mrigues:

“o valor artistico, meio de actividade inquiridos auto-reguladora, move-se
dotando o criador de uma alteridade absoluta quesieemcena a dialéctica dos
valores belo, Gtil*®.

Para melhor compreendermos as categorias quesgigeentes ao conceito
de arte e fungdo devemos compreender a distingdagavestigadora faz entre o
sentido ético e ontolégico na conceptualizacao itacpdnica. Podemos referirmo-
nos ao fendmeno da arquitectura, ndo enquanto tobjpmduzido, mas de
experiéncia; a relativa a satisfacdo de uma netasiintelectual e pratica. Desta
forma, de ambos os lados, do fruidor e do produlistinguimos um sentido ético e
moral e outro de indole ontoldgica e estética. [Date de vista ético e moral,
assumido como consciéncia de mudanca, intensiéica-sonceito de util. Em
contrapartida, o sentido ontolégico, remete patayaificacdo do humano através da
integracdo do espaco e do tempo, provindo de uno ae liberdade e
responsabilidade, contribuindo para uma dignifioackh ser. A construcdo de
cenario enquadra-se no sentido ontologico, masnt@mr impacto no seu sentido
estético. Para a autora, o0 sentido estético impimmeeptualizacdo do valor do belo,
ou seja, o prazer provocado ou experimentado rexetmpacidade criadora do
sujeito. Ao experimentar o mundo, o ser humano deadrepresentar-se e a

representar o objecto do seu pensamento como salver

Estes conceitos sdo puros quando aplicados direntara experimentacéao, o
acto de criar também obedece a uma ordem esquamatie pode ser uma

actividade designada por “lugar-comum”, o estil@ e€anone. O lugar-comum &

4 |bidem,p. 53.
15 Ibidem p. 53.
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constituido por uma actividade renovadora sobradi¢gdo, o sensivel € aquilo que
interessa ao ser humano e essencialmente a suazaatao seu futuro, as suas
finalidades. O estilo, no sentido imaginario, representa a iddalidade do

raciocinio e do pensamento. Desta forma, imprinairrepresentacdo espacial da
imagem publicitaria um estilo individual, atravéasdmagens, organiza e torna a
visdo artistica perceptivel. O estilo é o resultddmrdenacdo de uma sensibilidade
individual, mas também a intelectualizacdo estétoas tempos historicos e a

interpretacao depurada do seu imaginario.

O estilo individual tende a converter-se num argoétultural do tempo,
enquanto o tipo, em contrapartida, caracterizanéefe o molde, dando origem a
outros. A partir do mesmo molde ou do mesmo tigalemos reinventar a arte da
beleza, ja que os objectos derivados inovam e ardagdes conceptuais e formais.
O tipo origina-se a partir do arquétipo (a matrieal) e desenvolve-se numa
actividade paradigmatica, isto €, a demonstrac@@yemplos/modelos possiveis, ja
que parte da expressao e da figuracao da ess@ngiagino ideal - tipo de ideia - ou
seja, ideia intuida e universalizada. O acto dar @ode estar também associado a

uma matriz ou um modelo conceptual existente. Arauhenciona que:

“a arquitectura usa praticas, principios, exigésicmetodologias, teorias artisticas,
e os objectos resultantes norteiam-se pelo vallorcanstituindo na sua concluséo -

a producdo - que se distingue do objecto estéguentualmente numa obra de
16

arte™”.

Abordar a questdo da concepcdo arquitectonica ittons base de
compreensao para a criacdo estética de um espagmgem publicitaria que deve
reunir algumas exigéncias: criar uma representdgdespaco como uma obra que
devera ser tanto produtiva como inovadora. Casdram sera uma espécie de
fraude, na medida em que se constitui como umaagddt mais ou menos
conseguida de outras obras precedentes. O activiGriauja concepgao resulta num
objecto completamente novo, sera sempre o resuttadona evolucéo cultural por

parte do sujeito criador.

'8 Ibidem p. 61.
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Para melhor entendermos o processo de criacaoaggeimpublicitaria, como
acto criador, isto €, como o produto de uma vontdde“criar’e passando a
actividade de produzir algo, devemos debrucarmosuoise as bases que lhe dao
origem e compreender uma relacdo entre inteligémaansibilidade. Como j& foi
referido, a criatividade é uma caracteristica deege humano conjuntamente com o
temperamento, a personalidade e o caracter. O tampato, agregado de tracos
gerais da constituicao fisiolégica do ser, comuntéanstintos, inclinacdes, libido,
actividades de desejo, € expresso, transfiguramdens originalidade vigorosa e
numa certa urgéncia de afirmacéo, dilatada na tupeioldgica, pela qual um ser
tem a consciéncia e 0 sentimento do seu mundodntéd «Eu» € esse sujeito,
completo em todos os sentidos da palavra, uno igisitel no seu conjunto de
caracteristicas proprias, que se distingue do®fuk personalidade aliada com o
espirito de inconformismo, identificacdo de valpsEntimento de consciéncia de si,
em axiologias éticas, ontoldgicas e estéticas, quililerio ou por compensacdes
inarmonicas, conduzem a accao cuja qualificacaeriip do caracter do sujeito.
Este é o produto de modos habituais de sentirreatgr, dominio de si, a audacia, a
coragem, a harmonia de estados de alma e sua aghbmE também a capacidade e
exercicio de identificar, através da razdo, o coinfento e dai retirar ordens de
valor que influenciam a sua conduta e desenham amperativo o cumprimento de
um destino, um tom menor de uma decisdo. E impertainda, a necessidade de
saber estudar a ordem das coisas que nos rodeiamjeito perceptivo, emotivo,
reflexivo e activo existente num meio capaz deisenprojectar a compreenséo de
axialidades primordiais, espaco e tempo, quadréisideres da vida humana, que
por isso mesmo, desafiam para a accdo. Dar umanoete mundo através da
criatividade permite conceder uma ordem conceptlelse mundo. O objecto
produzido, quer expresso em projectos, quer dd@ise para a construgao material,
constitui um corpo real, resultado de um longo @sso que veicula, pelas suas
qualidades sensiveis, pela sua estrutura, e pdlersas significacbes que

representam uma criacao.

Ao considerarmos quer o0 seu conteldo quer a sa@far objecto revela-se

pleno de intencionalidades estéticas, utilizand@ ymética artistica. A concepcao
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artistica tem, como ponto de partida, o sonho, mulso, as tendéncias; € gerado um
estado de sensibilidade que conduz a um automatiemmagens no dominio da
sensibilidade; uma intuicdo segura conduz o ari@starovoca um despertar de
atencdo, surgindo, assim, uma impressao simboligadaleva a eleger um tema
como forma germinal e eventual ponto de partideo Bé trata de uma ideia no
sentido intelectual. Surge através da sensibiliddmlendividuo, um estimulo, um
desejo de fazer, uma apeténcia para a imagem ptielssajue € ja direccdo activa e
€ concebida pelo espirito em contacto com a expeaé&ensivel, detentora de um
sentido que se expressa como intencionalidadefddas de criagdo surgem-nos o0s
grafismos, os esquissos, o0 projecto desenhado,losoel@esbocos, desenhos de pecgas
e pormenores que terminam na obra edificada oizaeal. O trabalho € a expresséo
fixada da vontade criadora. Uma vez desenvolvidenta e precede a capacidade de
sonhar e, ao mesmo tempo, concede-lhe sentid@aba@ltio é o exercicio do oficio,
de uma tecnicidade aplicada, mas € também a ap¢dpride uma técnica como
mecanismo de comunicacao e também uma linguagdanoBx&, o artista comunica,

constréi o objecto ou a obra edificada.

Temos vindo a dissertar sobre a arte e a funcda dgzartir das reflexdes de
Maria Jodo Rodrigues. Porém, antes de avancalpsgacao seguinte consideramos
importante sintetizar a pertinéncia dos seus raume relativamente a tematica da
representacdo da espacialidade na mensagem pridicAssim sendo, esta autora

assume a sua importancia para o nosso objectdutigselas razbes seguintes:

a) Porque o espaco publicitario se deve fundamemtar espaco
arquitectonico edificado, isto é, na representagéona encenacdo das

volumetrias, dos efeitos de luz e das formas.

b) Porque o espaco publicitario também se deveférediciar de uma
dimensdo assumidamente funcional, ultrapassaradidade utilitarista,
condicdo fundamental para nele reconhecermos o/aeu superior, 0

Belo, adstrito ao nivel da concepcao artistica.
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2 - Organizacédo da Dimenséo Espacial

Porque é que o0 espaco é representado na imageroitaubl? William Leiss
et al responde a esta questado salientando que o s@ghifisubjacente as mensagens
publicitarias decorre de trés parametros signifestnsobre produtos, pessoas e
espaco¥. Assim sendo, ser4d sempre possivel conceber fordes“fazer
publicidade” a partir da interaccdo destas tréegmatas de expressividade. Neste
trabalho, apenas nos interessa reflectir sobre detes, a que concerne ao espaco
enquanto realidade de sentido. Iremos, assim,samabb que forma o espaco, na
sua dimenséo fixa, semi-fixa e informal, se assoamo um elemento fundamental
para a afirmacado da identidade dos produtos, temtwetudo, por base a tematica da
proxémica e, no ambito desta, os estudos de Edvadall*®,

Utilizamos, para o nosso estudo, aarpusde analise concreto: as revistas da
edicdo Portuguesa da Vogue durante os meses drlfsete Novembro de 2008, em

anexo (anexo n° 1).

Comecaremos por definir o conceito de “espaco igtdio” para,
seguidamente, inventariar as categorias espadiaisteriormente, jA no segundo
capitulo, procederemos a analise empirica parpragentatividade e especificidade

destas categorias.

O espacgo € uma das variaveis que permite contrjara a afirmacéo das
caracteristicas dos produtos num cenario publicitéor “espaco”, entendemos o
local de exposicdo de mercadorias, uma espécie attm,pque pode ser real
(topologico) ou imaginario (utopico), interno (pexemplo, relativo ao interior de
um quarto) ou externo (a fachada de um edificioa yraisagem), mas que visa
enquadrar o produto e contribuir para a sua promdgasta medida, a encenacéo
publicitaria € sempre pautada por um objectiveelativo a apresentacdo, encenacao
ou legitimacdo de uma oferta comercial. Pretenderonseguir estabelecer a relacao

que existe entre produto e disposicdo de espagoocqgune permita apresentar uma

7 Leiss, William., Klein, Stephen e Jhally, Sut. 909. Social Communication in Advertisin@® ed. USA. Routledge. London,
p. 240.
8 Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o Ocultgp. 11.
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postura que identifique o produto e o seu espag@féeéncia. J& Emile Durkheim
abordava a questdo do espaco definindo-o como njurdo de "(...) representacdes
colectivas que exprimem realidades colectivas (.oisas sociais, produtos do
pensamento colectivd” Para o autor francés, o espaco é indissociavebciadade
que nele habita; € preciso compreendé-lo paracaxpéi organizagdo social. Deste
modo, o espaco também é entendido como uma formaodwinicacdo e de

organizacao social.

Edward T. Hall propde “o termo "proxémica” como naologismo que criou
“para designar o conjunto de observacdes e temfagentes ao uso que o homem
faz do espaco enquanto produto cultural especfficod proxémica é uma
linguagem suportada pelo espaco. Esta linguagenouéopcodificada, varia de
cultura para cultura. Por exemplo, as conotacéerontes da proximidade
subjacente aos corpos e ao contacto fisico, afvesaa distingdo entre espaco
publico e privado variam de cultura para culturamo também muito bem
demonstrou este antropodlogo. Alias, Edward T. ldaficebe o uso do espaco pelo
Homem a partir de trés dimensdes. A primeira égdesia por “infracultural”, a
partir da qual o espago é o suporte de comportamesrraizados no passado
biolégico do ser humano. A segunda dimensédo, ptéral) apresenta um cariz
fisiologico e situa-se no presente. A Ultima dindse micro-cultural, sendo nela
que se situa a maioria as observacOes proxémiedsteRque é precisamente nesta
dimensdo que podemos distinguir trés tipos de espdependendo da sua
organizacao rigida ou infornfal A proxémica refere-se & ponderacdo do espaco na
comunicacao quotidiana; a conceptualizacdo daagdio humana do espaco, como
sendo uma elaboracéo especializada da culturaeBistauracéo tende a ser mais ou
menos inconsciente, mas sempre sentida nas indesia@a vida quotidiana. Na
perspectiva publicitaria, a utilizacdo do espacgant&ncional e absolutamente
consciente para produzir efeitos de sentido e deascplenas de consequéncias

comerciais...

9 Durkheim, EmileLes Formes Elémentaires de la Vie Religieuses (18)2apud Silvano, Filomena (2007). Antropologia
do Espago. Celta Editora. Lisboa, p. 8.

20 Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o Ocultgp. 11.

2 ldem p. 119.
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Considerando que 0 espago possui um sentido, goeaesignificacoes
(culturais, politicas, religiosas, estéticas, geciatc.), tencionamos, nesta seccao,
propor um conjunto de categorias de significacé® cpnsideramos relevantes. Por
exemplo, as de cariz antropolégico (o espac¢o enguaponimia de uma identidade,
de uma etnografia, de uma origem) ou de indoléiist (0 espaco monumental, da
memoria). A delimitacdo conceptual de cada umadorahta-se nas contribuicoes
de varios autores, sendo estas decisivas porgym#giadelas que desenvolveremos
a interpretacdo do espaco representado na puld&idassim sendo, poderemos

considera-las como “categorias de significado eafjac

S&o cinco as categorias de significacdo espacaldpntificamos: a) espaco
antropolégico e etnoldgico; b) espaco historico;espaco relacional; d) espaco
(in)temporal e e) espaco social. Complementarmeerttas dimensbes de
significacdo proxémica encontram-se dependentesesteuturas materiais de
espacialidade que sdo veiculadas — no caso dasagemss publicitarias —
predominantemente por matérias expressivas deezatuconografica. Socorremo-
nos de novo de Edward Hall para as identificarntosta-se das categorias da
espacialidade fixa, semi-fixa e informal. Para estr, o espaco, na sua dimensao
fixa corresponde as disposi¢Oes estruturais idaies em torno de nds (paredes e
salas por exemplo): no nosso estudo, elas corrdspo@os espacos com paredes,
janelas, portas, salas, superficies envidracadaandas, terracos, tectos, pavimentos
internos, coberturas, estruturas de betdo, esisitde aco, estradas, caminhos e
pavimentos externos. O espaco fixo pode enfatizatagdo entre as personagens e
0S objectos, caracterizando esta espacialidadeechifitios urbanos e suburbanos
(inclui empresas, industrias, silos de automoévkeahitacdes familiares, prédios,
edificios sofisticadoshfgh tecl), obras de engenharia (pontes, viadutos), espacos
rurais (inclui a natureza, caminhos e rotas teds)i. Também podera corresponder
ao espaco do interior de habitacdes, de estabartigsicomerciais e industriais. Em
suma, o espaco fixo pode ser topologico ou de ngyEi, existente ou imaginario,
interno ou externo, comercial ou ndo comercial. @ vez, a dimensédo semi-fixa
corresponde ao modo como sdo dispostos 0s obstacuofiveis na imagem

publicitaria. Sdo todos os acessoérios de moda, spelga mobiliario, viaturas

25



automoveis, barcos e avifes. S&o os aderecos fagecezam a paisagem dentro do
espaco fixo. Também estd subjacente ao entendinuentelacdo da pessoa e do
objecto na sua predisposicdo para conotar a sdu&@dalmente, a vertente relativa
ao espaco informal corresponde ao territorio péssmatorno do corpo, que se
desloca com a pessoa (determina a distancia issoaB, que, no nosso estudo,
corresponde a gestdo do espaco dos actores naggmaispublicitaria. Nesta
categoria, integramos a forma como se apresemtageim de publicidade, o angulo
da captacéo da fotografia, a posicdo dos objecpessoas; a sua relacdo em termos
de planos, os olhares, as sobreposi¢do, a omiasappsicdes — rivalidades ou
desniveis - dos objectos, a representacdo teatrsl pgrsonagens e a carga
psicolégica que transmite; toques, abracos, sobigpes, filas, marchas,
manifestacdes, agrupamentos; pessoas em movimengstaticas (actividade ou

passividade), interseccéo de pessoas e objectos.

A dimensdo da auséncia de espaco é igualmente catrgoria importante
que foi observada no modo de apresentar o prodatapagem publicitaria. A sua
concepcdo foi baseada nos estudos de Marc?Augséta auséncia de representacao
de espaco de fundo valoriza o produto, transformamdimultaneamente, em base
de cenério. Na sua dimensao de significado, a aizsée espaco corresponde ao
lugar vazio, ao nao-lugar, ao lugar ficticio, apag® nao praticado, isto €, ao espaco
nao vivido. Esta disposicdo espacial geralmente vecativa da ideia da
(in)temporalidade. Passamos, em seguida, a caracteletalhadamente cada uma
destas categorias de significacdo espacial.

a) - Espaco Antropoldgico e Etnoldgico

Por espacgo antropolégico e etnolégico, concebemestraitura cénica de
significacdes de um territorio de vivéncia de umpgr social, que corresponde a um

palco evocativo da sua unido e da sua identfdaNesta perspectiva, esta categoria

22 Augé, Marc (1992)Nao-Lugares. Introdugéio a uma Antropologia da Soidernidade.Editora du Seuil. Paris.
ZConfira-se igualmente, MITCHELL, G. DuncaNevo Dicionario de SociologigPorto, Rés Editora, 1966, p. 32 e p. 209,
relativamente aos conceitos de “antropologia’ edgtafia”.
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espacial esta relacionada com o reforco da umaéegia social e cultural; € um
espaco definido como um “lugar de pertenca”, istoodn ele registamos no nosso
consciente a vivéncia e a identidade do grupo kd2@mponto de vista publicitario,
esta categoria consubstancia-se numa representagé@ que visa contextualizar
mercadorias e pessoas numa paisagem que €é evodaticanotacfes sociais e
individuais fundamentais para a afirmacédo de idexliés pessoais e grupais. Por
exemplo, o espaco do café, o espaco do cabar@agceagricola, o espaco urbano,
patente na figura n° 1.

'GERARD DAREL

Figuran® 1

Dado que recebemos influéncias socioculturais eofigjicas, conseguimos
compreender o significado dessas marcas espaca@mpreender o sentido desses
sinais que apresentam um fundamento antropoldgicetneldgico. Para Marc
Augé”, este espaco antropoldgico e etnolégico é aqurlpanlo pelos “indigenas
gue ai vivem, que ai trabalham, que o defendem¢amams seus pontos fortes,
vigiam as suas fronteiras, mas nele detectam tantbtato das poténcias celestes,

2 Augé, Marc (1992)N&o-Lugares. Introdugéo a uma Antropologia da SoidernidadeEditora du Seuil. Paris, p. 39.
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dos antepassados ou dos espiritos que povoam ararénsua geografia intinfa”

representando o mais alto grau de identidade gesse O espaco antropologico e
etnoldgico é o territorio de vivéncia do homem, due da unidade e identidade.
Numa perspectiva publicitaria, este espaco € imptet € certo que marca as
personagens, mas também determina os produtosndtogbe uma espécie de
“denominacao de origem” - € impossivel considerara@ Darel (figura n°1), a ndo

ser a partir da manifestacdo da sua urbanidade!

Para reconhecer esta urbanidade é necessaria unpetéocia por parte do
destinatario publicitario que, curiosamente, € seamte & mobilizada pelo etnélogo.
Ambos sao obrigados a delimitar e a decifrar, @ésala disposicéo e representacao
dos lugares, multiplas significacbes. Por exempforelativas a classica oposicao
entre natureza e cultura, aos regimes de divis&péoracdo da propriedade, a
organizacdo das comunidades, dos territorios da eagde pesca, de trabalho e de
lazer, de procriacdo e de celebragdo. E como sstindtario dos andncios se visse
obrigado a ser uma espécie de etnélogo das culierasnsumo. Como etnologo da
sociedade de mercado, ele vé-se na pele de untadpeque devera (re)conhecer as
narrativas que integram os “espiritos” do(s) luggy(bem como as identidades dos
indigenas que neles habitam, estabelecendo ref@ive a esses espacos sempre
uma posicao de interesse (pessoal). Por um lagladetifica-se com esses espacos,
erigindo-os como cenarios de desejo (por exempimagem do paraiso); por outro,
procura-se demarcar deles, mais que ndo sejaaparear o seu préprio espaco de
identidade e de pertenca (social, cultural, sexatal) Nesta perspectiva, o cenario
torna-se abjecto; néo atrai, repele porque o esgi@dogico corresponde sempre a
um lugar interdito que é o lugar da exclusdo. Asggém idealizada € substituida
pela dos excluidos, dos que sofrem, dos assumidamerginais, enfim de todos os
que podem pb6r em perigo o0 espaco (confortavel) amupelo proprio destinatério e
relativamente ao qual ele afirma a sua identid®iee ninguém duvide que os
processos de identificacdo com a espectadora destaeWogue, que sao
estabelecidos pela actriz do anuncio da marca @edéarciang se fundamentam

na sua coragem ao caminhar - de queixo erguido -upo espaco que €

% 1dem p.39.
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especificamente o da afirmacdo de uma masculinidasiemidamente bocal (figura
n° 2).

Figura n° 2

Este discurso, nunca assumido, adquire, entdodumensao antropolégica e
etnolégica, sendo o que contribui para a expredadmentidade de grupo, ndo sé
para as suas origens, mas também para o que raime @& seus membros. Neste
caso concreto, ele aponta para toda uma cultui@cidee vincadamente marialva.
Curiosamente, neste “marialvismo” algumas evocag¢éewtem para um universo
especificamente étnico e racial. A actriz, de ragacasiana, desfila perante os
olhares de desejo de actores, morenos, cuja asm@adéonjugada com 0 contexto
do cenario, nos remete para o México (huma pelispecbncreta), ou para a

Ameérica do Sul (huma dimenséo mais genérica).

Do ponto de vista publicitario, esta categoria dpago antropolégico e
etnolégico também se consubstancia numa repreg§entagnica que visa
contextualizar mercadorias e pessoas numa paisagerativa de conotacdes sociais
e individuais que sdo fundamentais para a afirmatgddentidades pessoais e
grupais, por exemplo, o espaco do café (figura 3h° Analisemos mais

pormenorizadamente esta ilustracdo: do ponto deaa wis dimensado fixa da
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espacialidade, apresenta-se um edificio envidraca@oimagem, num plano mais
profundo, esta desfocada para que a audiénciarsmmoe no plano da imagem
centrado na pose dos actores. Relativamente a siimesemi-fixa, as mesas e
cadeiras marcam um espaco que se distancia daggatoando um fosso entre a
posicdo do artigo comercial, apresentado pela marcancenado por estes.
Finalmente, no que refere a dimensao informal, ésbkastante intensa porque as
personagens tocam-se, olham para o destinataraiedéscem uma interacgcdo com a
audiéncia, como uma espécie de partilha de desgportada pelo espaco de café. Ja
o actor, com o olhar ausente, revela uma supeaidei@m relacdo ao espectador, na
medida em que o seu olhar esta ausente de quaiquémcto com o olhar do
espectaddf.

Figura n® 3

Prosseguindo com a caracterizacdo desta categorsagdificacdo espacial,

ainda a partir de Marc Auge, 0 espaco antropolégi@noldgico assume-se como

26
% péninou, Georges (197&®emidtica de la PublicidadBarcelona, Ediciones Gustavo Gili S.A, p. 133.
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uma construcao simbdlica, relativamente a quabdams membros do grupo social
ocupam simbolicamente um lugar, possuem um paped pasempenhar. E,
simultaneamente, um principio de sentido para @shgbitam um territério e um
principio de inteligibilidade para aqueles que eastbam ou visitam. Para o autor, 0s
lugares tém trés aspectos em comum: identitarelacionais e historicos. Estes
aspectos também se descortinam em William letis€’, para quem esta construcao
de sentido também € tida em conta na construc&erd®io da imagem publicitaria.
Existe uma relacdo entre 0s signos e a sua digposig espaco publicitario. Os
signos sao coisas que tém um significado, um serige comunicam mensagens a
audiéncia. Desta forma, a publicidade esta cheggi®s, tudo tem um significado e
um sentido, quer seja através da imagem, ou atdvésxto. Todas as mensagens
contém dois niveis de significacdo e de sentidgue é expresso explicitamente
(sentido denotativo) e o que é expresso implicitame(sentido conotativo).
Justamente, na representacdo do espaco da imagkeliitftia moderna esti
presente principalmente o sentido conotativo, usraque pretende ir mais além do
que € dito explicitamente. Esta constatacdo € iapt porque vai implicar a
necessidade de fazer uma andlise da disposicaociaspe forma a compreender o
seu significado e estabelecer uma relacdo cultoral elas. Constroi-se e ordena-se
um dispositivo espacial segundo os padrées custdeaum determinado grupo e este

adquire um sentido existencial préprio que o ideatie unifica.

Apresentamos mais um exemplo desta categoria de@smtropologico e
etnoldgico, mas agora para aperfeicoar a nossgptiatacdo, considerando que a
significacdo de uma identidade ha-de resultar aloigamente de trés dimensdes
significantes e ja anteriormente referidas: fixamsfixa e informal. Estas dimensdes
sdo fundamentais porque nos possibilitam “afinar’ nassa interpretacao
descortinando significacfes que ja ndo estao rext@sente inscritas em dimensdes
arquitecturais, isto €, relativas a palcos, paissigel instalagcdes. Estas categorias
significantes constituem-se como as dimensfes pricas sistematizadas por

Edward Half®, em a “Dimensdo Oculta”. Assim, no respeitanténdedsao fixa do

7 eiss, William., Klein, Stephen e Jhally, Sut, 909. Social Communication in Advertising ed., Routledge,, p. 200.
% _Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o Ocultgp. 119.
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espaco, aquela que estd mais proxima de uma atguiea identidade do grupo,
descortina-se metonimicamente a partir de uma f&;hda configuracéo de uma rua,
da materialidade metélica de uma vedacdo, da eisagristica de um local, da
calcadaretr6 de uma praca, entre outros. De acordo com este, awg Europa, a
estruturacédo das cidades obedece a sistemas queaaneas linhas e se designam
por nomes; em contrapartida, no Japao, sao asepigies que interessam, isto é,
Sdo 0s cruzamentos que tém nomes e ndo as ruabémamos revela que as
habitacdes em vez de serem ordenados em termapagoe organizam-se segundo
critérios de tempo, numeradas segundo a ordemragragdo. Na cultura Japonesa,
a estrutura espacial é organizada de forma a aweastuhierarquias em torno dos
centros. Por seu turno, a cultura Americana temoctmalidade a uniformidade dos
arredores, das periferias ou proximidades. No difpo espacial fixo esta
perceptivel o comportamento humano que nele seewvescou seja, denota-se o
espaco antropoldgico. Os arquitectos ao preocupseeressencialmente com a
organizacao visual e formal da construcdo, ndoecopam o facto de que os
individuos transportam consigo esquemas internoespaco de estrutura fixa,
adquiridos ao longo da sua formacao cultural. Fedizte ja existe um conjunto de
arquitectos que tém necessidade de descobrir aeresg internos individuais de
caracter fixo. Para o autor, o que preocupa a hidade € a estruturacdo espacial
das grandes cidades onde devem ser contempladsecessidades da maioria. E
frequente encontrar edificios enormes de habitagdescritorios sem que as
necessidades dos seus ocupantes tenham sido toenadassideragao.

No espaco semi-fixo, as identidades dos actoremisodescobrem-se nos
aderecos que conotam 0s outros espacos (0s edpag)s automoéveis, bancos de
jardins, candeeiros, etc. Neste plano, ndo serdaedprezar as situacdes de
incompatibilidade, que s&o conotativas de signifisa ideoldgicos relativos a
absoluta sofisticacdo: por exemplo, uma casa luaueste decorada, com paredes
em madeira talhada e ricamente ornamentadas adipuoade esta uma actriz
vestida, incongruentemente, de um modo demasiadiz@e usual - urnool urbano

integrado num cenario assumidamente classico &igtd).
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Figuran® 4

Por sua vez, na dimensao do espaco informal, mtiddele dos grupos
depende de uma cultura que se consubstancia nupodamento cultural e social
com reflexos na gestdo do espaco. Como escrever&diad®, se nos povos arabes
0 toque e a proximidade fisica ndo sdo constramgedaoos norte-americanos eles
sdo socialmente condenados e até podem ter imidisdegais, como acontece com
o fanatismo do assédio sexual. Do ponto de vistaligiario, a significacdo
antropoldgica e etnoldgica do espaco informal étansubtil. E sempre possivel
averiguar a existéncia de dimensodes significanéssadespacialidade, por exemplo,
as referentes a gestao dos toques, dos abracasprtastos corporais, da disposicédo

dos corpos relativamente uns aos outros (figuEg.n°

2 |dem p. 175.
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Figuran®5

Contudo, questionamo-nos até que ponto esta ebpadm € evocativa da
singularidade de uma cultura ou de um grupo. Enratie, podemos afirmar que é
possivel descortinar, na forma como os individewesam, significacdes relativas a
juventude, a feminilidade, a urbanidade, entreasutPorém, o nossoorpus de
analise contraria tal hipotese, pois ndo descolsrinemhum anuncio onde este tipo
de espacialidade fosse significante de uma dimenaatropoldgica. Esta
impossibilidade é, todavia, compensada a partoutieas realidades significantes que
n&o sdo necessariamente de cariz espacial. E aloamtereco ou do vestuario, que
se assumem como signo metonimico de limstyle caracteristico de uma

conceptualizacdo idealizada da vida. E igualmentaso da gestualidade (figura n°
6).
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Figura n® 6

Ainda relativamente a figura n° 6, € de salientavacacao indirecta da
propria espacialidade do destinatario através dioares direccionados. Também
aqui ndo é possivel averiguar a natureza dessai@fede (distante ou proxima,
dotada ou ndo de um valor antropoldgico). Estastegies dependem da interaccdo
dos significantes (o olhar direccionado que instittespaco do destinatario) com
outras ordens de expressividade (por exemplo, d& daonografico — a
representacdo de um olhar de superioridade; deiésjglade cinésica — relativa a
uma gestualidade facial que conota a natureza d#kae como provocador, de
desafio,...). Parece-nos importante referir, qu¢har direccionado vai instituir uma
transformacdo do estatuto antropolégico do destiimatque € especificamente
comunicacional: este, ao ser o0 objecto do olhamdector publicitario, deixa de ser
um espectador, para assumir um papel de actonngesdando papeis especificos
no ambito de uma narrativa (publicitaria). Por eglempode ser uma testemunha,
um coadjuvante, um adversario, um companheiro. Cempodera verificar, todos
estes desempenhos sao categorias significativasinte antropologia/etnologia

comunicacional.
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Do ponto de vista publicitério, estas dimensfegegfiaco informal ndo estdo
totalmente evidentes no nossarpusde analise. O que verificamos — confira-se de
novo a figura n°® 6 — é a subtil encenacgao iconagrafo espaco de interaccdo dos
actores e, simultaneamente, da insinuagcdo de umciorbmento com o0s
destinatarios: os actores sao fotografados a camimh em olhares direccionados
para 0 publico-alvo do andncio. Esse caminhar, edbar, sdo plenos de
significacdes antropoldgicas e etnologicas pois vwito provavelmente, instituir
uma transformacao da identidade desse publico-&lemo ja referimos, o olhar vai
transformar o individuo num actor da cena que é&esgmtada no anudncio,
compartilhando com os restantes actores a mesmadaee. Interessa perceber de
guem se trata aqui. Talvez um homem ou uma outthemgue estabelece com a
actriz um relacionamento de afinidade, isto €, esomhecimento vital no ambito
das estratégias de persuasdo. A dimenséo signéicelativa ao espaco informal é
muito ambigua e subtil no que a significacdo daacgpdade de natureza
antropoldgica/etnologica diz respeito. Em contragar este significante
desempenha um papel central na evocacdo da esgaadatelacional, como mais a
frente iremos tentar demonstrar (confira-se naealit) do ponto n° 2 “Organizacao
da dimenséo espacial”).

b) Espaco Historico

Outra significagdo espacial é a que esta relacoramn a evocacdo da
passagem do tempo e do rumo da historia. Alertapsa a importancia de
distinguirmos esta significacio da categoria amteft certo que a histéria esta
sempre relacionada com a evocacdo da identidadendpovo. Contudo, 0 mais
importante na espacialidade histérica é a expreggéodo passado quer do futuro.
Tal significa que os significantes relativos a esgdalade fixa, semi-fixa e informal
estardo sempre relacionados com um espaco encgoad@mete para um evento
passado ou para um que pode vir a ocorrer. O edpsigwmico tanto é ideologico,
relativo & encenacdo da memaria, como € utopicgueoconcerne a imaginacao do

futuro.
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Figura n°7

No nossacorpusde andlise, a significacdo deste espago ndo éesuémente
representativa. E certo que ao nivel da espaciidixa, é sempre possivel
descortinar 0 monumento, isto €, o espaco que #&only um determinado
momento. Todavia, questionamo-nos até que pontdasééncia de tal significante
estar4d ao servico da significacdo do tempo ou daifsacdo de um lugar. O
monumento esta nos anuncios nao so para sigreficemaoria, mas, principalmente,
para evocar o cosmopolitismo. E o€k Tower(dentro da torre estaBig Ben,o
sing que significa a Gra-Bretanha (Figura n°® 7), paé&omimico de uniifestyle
totalmente distinto do de Paris, evocado na imagmio obelisco da época

napoleodnica (Figura n° 8).
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Isabelle Adjani

Figura n® 8

A significacdo da espacialidade historica, ou s&jayocacdo da memoria, é
suportada pelas marcas que 0s nossos antepasssddsixaram e que constituem
aquilo a que chamamos, lugares de recordacédo. lEg@®s sdo consubstanciados
por uma diversidade infinita de objectos, cenarg@sagens e obras de arte, nas
diversas vertentes arquitectdnicas, pictograficde, escultura, entre outras. A
significagdo da memoria ndo é s6 a da Humanidadkis#ria também é a dos
homens: as histérias de vida, as histérias de imnNksta perspectiva, as imagens
adquirem uma interessante conotacdo documentahifiS§sgn momentos para
recordar, o que contribui sempre para contextuabsaprodutos num momento ou
numa época. Curiosamente, nestas representac@gcacdo do tempo volta a
adquirir a ambiguidade que ja tinhamos descortimedoategoria da significacdo do
espaco antropoldgico/etnolégico. E como se a e@ocata memoria estivesse
consubstanciada num espaco, mas ela também degendarga medida, de outras
dimensdes significantes: as de cariz objectal (@sregos relativos aos lencos
envergados pelas actrizes, aos padrbes assumidarwdelbricos), as de indole
teatral (referentes aos critérios subjacentes allesde actores representativos de
uma faixa etaria diferenciada e a seleccdo dos amimgue remete para um

imaginario tradicionalista) as de tipo iconografifque se consubstancia nas
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modalidades de produc¢éo da fotografia, assumidamenttom sépia). Confira-se a

este propaosito a figura n°® 9.

Figura n® 9

Continuemos com a andlise da figura n°® 9 com odsitp de averiguar até
que ponto as dimensdes significantes do espacaefsemi-fixo sdo importantes na
significacdo da memoaria. No espaco fixo descorsimaima arquitectura rural, com
uma casa nobre (tipo solar), composta por um ctmjda balaustres; o pavimento
esta coberto com vegetacdo rasteira e trepadeireglisante hera. No espaco semi-
fixo, descobre-se um automoével como elemento dérmerlJm jipe, um veiculo de
todo o terreno, marca de inovacado tecnologica qae 40 mesmo tempo, que o
cavalo nos pareca obsoleto, permite calcorrear amsinfios dificeis do campo.
Portanto, € a marca metonimica (evocativa) de uio €& vida moderno, mas que
SO tem sentido a partir de um conservadorismo ddsuno mundo da tradigdo. As
interpretacdes politico-ideologicas que se poddieriina partir deste anuncio séo

inUmeras.
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Por sua vez, a dimensdo do espaco informal parecdirmar este
tradicionalismo: a imagem faz-nos recordar os tegrale familia no ambito dos
quais a encenacao dos gestos e a disposicdo dmesacsobretudo a partir da
dicotomia sentado/de pé, sdo evocativas de disphesd estatutarias, de poder e
hierarquias, certamente entranhadas nos percuistosidos das familias. S6 assim
se pode compreender que a personagem idosa, sentgoiameiro plano, dispute a
atencdo do destinatario com uma jovem loura, sameetisamente no local oposto
do enquadramento da imagem. A partir dela, podesaseguidamente, especular
acerca dos dramas e acontecimentos que estas @beenaetendem subtilmente

evocar.

Prosseguindo com a caracterizacdo desta categosauificacdo espacial e
mais uma vez recorrendo a Marc Atfyéo espaco histérico também pode ser
concebido pelo lugar que nos viu nascer, e seiftbl@ntonnosco ao longo da nossa
vida. A memoria desse lugar é o espaco privileg@Edodas as nossas recordacdes
culturais, sociais, politicas, religiosas, e out@sautor refere que “nascer é nascer
num lugar, ter residéncia fix deste modo, o lugar de nascimento constitui uma
identidade individual e esta tese pode ser refarggan o facto de em algumas
sociedades de Africa, uma crianga, mesmo que deideente nasca fora da aldeia,
recebe o nome do lugar que a viu nascer. Um lugédrito € sempre simbdlico a
partir do momento em que conjugam identidade ebelg#ga uma relacdo com
pontos de referéncia. Por outras palavras, o logara-se mais rico quando é
construido por antepassados, quando exibe as nwureasstes deixaram e que nés
reconhecemos. A riqueza de um lugar depende doessiyerbais ou ndo verbais)
gue nele estéo inscritos. A sua historicidade vanmartir do modo como o0s que o
habitam se relacionam com seu o territorio, os lgaeestdo proximos e todos os
outros. Estas dimensdes também se descortinamgamsahnincios de publicidade,
através dos quais as imagens gerem uma relac@asnprodutos/mercadorias e um
espaco de referéncia, um cenario evocativo de uagimario historico que nao
necessita de ser necessariamente comercial. Ailislé sentido aos produtos, nao
sao os produtos que dao sentido a histéria.

%Augé, Marc. (1992)N&o-Lugares. Introdugéo a uma Antropologia da SaidernidadeEditora du Seuil. Paris, p. 47.
Slldem p. 47.
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Marc Augé” refere que a identificacdo do poder com o lugar cera é
exercido, ou mesmo com o0 monumento que acolhe @S IEpresentantes, esta
presente nos discursos politicos dos Estados maslenCasa Branca, o Kremlin
sao lugares monumentais e estruturas de poderegasssimem como lugares de
memoria. Em termos de metonimias, é normal desigggum pais pela sua capital
e esta pelo nome do edificio que os seus govesactgpam. Podemos referir que
até a linguagem politica € espacial, como quandademtificamos com esquerda ou
a direita, ou quando pensamos em unidade e diaelsidNo entanto, a ilustracao do
espaco histérico na imagem publicitaria € comppstaum conjunto de dispositivos
fixos, semi-fixos e informais que comunicam as measdéde uma determinada
época histéria ou acontecimento historico. Caraeteicorrectamente os sinais do
tempo ajuda-nos a descodificar um cenario tempdkasim sendo, o papel da

comunicacao do tempo é muito importante na abordalge disposicdes espaciais.

Edward T. Haff® revela preocupacdo com o entendimento do tempo na
formacgéo do processo cultural. Para este aut@mpad fala mais claramente que as
palavras, do que se depreende a representacaongo tea imagem publicitaria é
importante para a dimensao fixa do espaco quaraaonstrucdo de cenario, se
recorre a monumentos, obras de arte e construg@snentes que denunciam e
caracterizam uma determinada época ou representégt@oica. O autor vai ainda
mais longe na sua tese e refere que o tempo aorstitodo com as pessoas “falam
umas com as outras” sem recorrer a palavras, r@@laos, assim, um mundo de
explanagdo de comunicacbes contextuais, complexé® e/erbais. Desta forma, o
tempo é entendido de modos distintos, de acordoacoutftura onde se esté inserido.
No caso da publicidade, esta cultura ndo s6 é dsucmo, como também é mais
genérica, constituindo mesmo ulifiestyle. Este raciocinio pretende analisar 0s
comportamentos como forma de comunicagado. Os sasteniturais, que sdo o palco
de todas as nossas vivéncias, sdo compostos pemas de linguagem verbais e
nao-verbais. O autor faz uma abordagem da comwndatercultural e exemplifica
as dificuldades de entendimento existentes entri@svéulturas. Tais dificuldades

prendem-se com a falta de consciéncia dos compkcpddroes de comportamento,

32 |bidem p. 55. )
33 Hall, Edward T. (1994)A Linguagem Silencios&ditora Reldgio d’Agua. Lisboa, p. 11.
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que determinam a gestdo do tempo, das relacOesiaspalas atitudes face ao
trabalho, ao divertimento e a aprendizagem. Nestsppctiva, o tempo, significado
pelo espaco, ndo apresenta um valor universalpdepeois, de cultura para cultura,
e das diversas audiéncias. A representacao de pmgesmformal evocativo de um
tempo de lazer e actividades ludicas, também paxdecsnpreendida como evocativa
de uma temporalidade especifica de uma préaticavéasieviana e promiscua. E
nestas alturas que um simples toque pode ser axadat um pecado mortal. Sobre
esta ideia, confira-se a encenacdo patente naafigtirl0, onde a posicdo de
superioridade da mulher relativamente a do homesng ssignificativa de um
momento recreativo mais ou menos divertido, pamssegmentos da audiéncia da
publicacdo, também pode ser plena de conotacOeativeeyy e de censura
relativamente aos universos culturais de outrasefss das audiéncias. Se hum caso,
a evocacdo do acontecimento remete para um montivgdido, noutro, a sua
evocacgao pode insinuar que o divertimento é owgno diverso.

|DOSHOES.COM

Figura n°® 10

Ainda sobre a questdo do tempo histérico, pretendeagora concretizar
uma sintética reflexdo sobre o tempo e a arquitectu partir de Maria Joédo
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Rodrigues, tendo como referéncia a sua obra “O guequitectura®, onde ela
afirma que “o eixo do tempo permite, pela axialelémmada, situar o sujeito no seu
devir’. Para a autora, o espaco € o modo pelo gsiaoisas tém garantida a sua
posicdo, enquanto o tempo tem uma funcdo orierdadds conceitos de espaco e
tempo sdo instrumentos através dos quais todosres Bumanos podem transmitir
mensagens. E essencial que compreendamos a fommasopessoas interpretam o
NnOosSso comportamento mais que as nossas palavrésarApste conhecimento a
imagem publicitaria revela-nos que, para além migulkgem verbal, expressamos o0s
Nnossos sentimentos e emocgdes dentro das disposgd@sais, e que estas irdo, por
sua vez, realgar e dar consisténcia & mensagertifarid. No entanto, no tempo,
poderemos ver inscritos grandes temas como a ahgp, a familia, a vida
privada, o lazer, a beleza, encontrando-se osdagée memaria inscritos no tempo
como registos de recordacéo, impressos em imageéosueentos com 0S quais nos

reconhecemos e identificamos.

Regressamos agora a Marc Atigéuja concepcéo do tempo se apresenta de
varias formas, a partir do uso que dele fazemospalzeira como dele dispomos: o
tempo transporta consigo as memoérias que a histégesta, mas também deve
inscrever nele um principio de identidade. A hist@celera-se, “mal temos tempo
para envelhecer um poucdd” o passado torna-se histéria, a histéria estd em
permanente processo de construcao “corre-nos @tsasalcanhares”. A aceleracéo
da histéria corresponde a diversidade de acontatimeue, em grande namero, nao
s&o previstos por economistas, historiadores oidlsegos. E a superabundancia de
acontecimentos que constitui o problema desta ajgerd do tempo. Para o autor, o
excesso de acontecimentos do mundo contemporaesen@laciona propriamente
com os horrores do século XX, mas pelo elevado deaimformacao que coloca aos
historiadores uma tdo grande espessura de acoetdgosncorrendo o risco de
constituir um conjunto sem significacdo. Existe sabreinvestimento de sentido,
olhamos o mundo de uma forma individual, “sentéa@ntes que experimentemos

explicita e intensamente a necessidade quotidiabeddar um: dar um sentido ao

%Rodrigues, Maria Jodo Madeira (200Q)que é ArquitecturaQuimera Editores, Lda.. Lisboa, p. 28

3 Augé, Marc. (1992)N4o-Lugares. Introducdo a uma Antropologia da SoiwdernidadeEditora du Seuil. Paris, p. 24.
% |dem p. 26.
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mundo, e ndo a certa aldeia ou certa linhagérsta necessidade de dar um sentido
ao presente e ao passado é consequéncia destabsuquEmcia de acontecimentos e
corresponde ao que o autor designa de “sobremaodeleii, pautada pelo regime do
excesso. O espaco histérico € o tempo sobrecaoedgadacontecimentos que
congestionam o presente e 0 passado proximo; édmota nossa busca de sentido
através do tempo, porque € nossa exigéncia congeetos 0os acontecimentos do
presente para poder dar sentido as accdes do pgeeximo. Esta busca de sentido
e feita de uma forma positiva, que se manifesta indwiduos das sociedades
contemporéaneas e pode, simultaneamente, explicarfenémenos que sé&o
interpretados como sinais de uma crise do sentige, pode corresponder a

representacao de todas as decepcoes.

c) Espaco Relacional

Esta categoria remete para uma significacdo edpque esta relacionada
com a experiéncia do espaco a partir do indiviggio,é, das relacdes interpessoais.
E por essa razdo que o conceito de espaco infolonahtropélogo Edward T. HE)
explorado no ambito desta dissertacdo, enquanterndiéo significante, se assume de
tdo grande relevancia. A disposicao espacial ibiparece, assim, ser a categoria
mais importante para o individuo. Ela diz respaioterritério pessoal em torno do

corpo, que se desloca com a pessoa, ou sejastiadia interpessoal.

O espaco relacional corresponde a gestdo do eslpgscactores e ao modo
COmo nos surge no cenario publicitario a relacd® aldores e dos produtos. Esta
altima € gerida a partir de técnicas de enquadreom@nomposicdo das imagens que
vao desde os angulos fotograficos, que ampliansterdem os objectos e os actores,
até a auséncia de cenario e decoragdo, tendo doalmldde, ndo s6 de expor e
enfatizar o produto, mas também de significar uelacBo do actor com esse

produto que se desenvolve a partir de uma espagmbto - 0 espaco da imagem.

% lbidem p. 28.
%Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o Ocultap. 131.
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Para se entender melhor esta ideia, recorremoe&Péninotl no respeitante a
figura do apresentador. Este assume-se como uegociat de actor publicitario cujo
estatuto € determinado pela gestdo de uma relagpacial de subordinacao
relativamente aos produtos que apresenta. Est&cyparidade € especialmente
evidente em imagens publicitarias cuja encenacésiste na omnipresenca de um
grande plano, no qual o produto é ostentado, ngimeede transparéncia, enquanto
0 actor publicitario que o apresenta fica remetjpplira um segundo plano,
invariavelmente desfocado, esfumado, desvalorizadaermos de enquadramento
relativamente a representacdo da sua individuaidddeste “empobrecimento
representativo”, hd um registo sinedocal (a pade evoca o todo), contudo, tal
dindmica também é sintomatica de uma desvalorizdgaactor em relacdo aquilo

que apresenta (figura n°® 11).

GILSOUSA
FASHION JEWELLERS

www.gilsousa.com
Tol + 551224 802 848/ 7

Figura n® 11

7

Esta dindmica representativa é importante porqusgsificativa de um
espaco relacional de subordinagdo do actor ao fmodkalientamos, que esta
encenacao nao apresenta necessariamente uma dineemsé@brecedora do estatuto

do actor. Existem casos em que o0 espaco relacemdlundamenta a partir da

39 Péninou, Georges (197®emidtica de la Ppublicidaddiciones Gustavo Gili S.A. Barcelona, p. 133.
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encenacdo de uma relacdo de paridade entre oedgoroduto e até mesmo de

valorizacéo sobre o produto, ficando este transddoma categoria de adereco.
Georges Pénindl caracterizou detalhadamente os planos de apredenta

dos produtos, a gestualidade dos apresentadorgdgeraccdo dos olhares, entre

outros pormenores de elevada relevancia, paraizarfais mercadoriadleste caso,

€ como se 0 actor ocupasse o primeiro plano ficandercadoria remetida para uma

dimensao secundaria no enquadramento (figura 12).

/L’g\%ﬂz’ffo. Wiat 2. 7

NESPRESSO.

Café comcorpoealma

Figura n® 12

Mais uma vez, no ambito da dimensédo informal deagspelacional, as
significacdes encontram-se fortemente contextuddigaa partir de universos
culturais de referéncia. A relacdo entre actoresercadorias (de valorizacdo ou de
sébria descricdo em segundo plano) estd dependenteniversos culturais de
referéncia, exactamente do mesmo modo a que EdWwatdall faz referéncia,
confirmando, assim, que a gestao da espacialideslenteraccdes da vida quotidiana
(como acontece no questéo do toque e do abragmiceatra solidamente alicercada

em esquemas culturais. Esta ideia € relevante, etanen maneira que a gestédo e

40 péninou, Georges (197®emidtica de la PublicidadEdiciones Gustavo Gili S.A. Barcelona, p. 118 e s
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interpretacdo da espacialidade informal dependepuliiera para cultura, também a
interpretacdo do espaco relacional da publicidada tlepende de universos
culturais. Esta particularidade revela-se extrenmaenémportante no respeitante a
estratégias de marketing global, pois ndo pareegatdacil produzir significacées
estereotipadas para todos os locais do mundo, quamtste uma infinidade
heterogénea de padrfes culturais que as vao p&iteatdo ou as vao relativizar.
Continuemos com a valorizagcdo da dimenséo cultnesta categoria espacial.
Comunicamos com 0 NnOSSO COrpo, com 0S Nossos gestiisares. A formacao
cultural estd subjacente ao espacgo relacional,r dHemano € um ser cultural, e
desenvolve um conjunto de distancias semelhant@saodtros animais, a sua
percepcdo de espaco € dinamica, encontra-se l@aaecdo. Interessa-nos agora
aplicar este edificio conceptual a tematica da ipllde. Para além da gestao
espacial entre actores e produtos, o espaco metctambém depende de uma
espacialidade subjacente as interac¢cdes que osematgtabelecem uns com 0s
outros. E possivel descobrir algumas conota¢éesesrantes, embora reconhecamos
a ambiguidade das interpretacdes. Esta particat@eigdignifica que as evocacoes sao
muito difusas, fracamente codificadas e, por idependentes do universo cultural e
do contexto pragmatico de quem as interpreta. Bpes; a sua qualificacdo depende
da intervencéo de outros signos, como os signe@lig, relativos a aderecos que
sdo metonimicos de universos ideoldgicos claramaltgstificaveis — a paz, a
rebeldia, a juventude, o erotismo - figura n° 1B)assim possivel conceber um

espaco de alegria, de tristeza, de rebeldia erfercoismo, etc.
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Figura n® 13

Comunicamos com 0 nOSSO COrpo, cCom 0S NOSSOS gestdlsares. Para
Edward T. Hall, enquanto falamos, fazemos incidiatancdo sobre o aspecto
fonético (a producéo de sons) e o aspecto retdaawsso discurso. Contudo, todo o
ser humano se encontra estreitamente submetidalund@ncia no processo de
comunicacdo. Toda a informacdo que é transmitidaupodeterminado sistema é,
em caso de falha, assegurada por outros sistemnaglesnentares. Esta accao de
repeticdo presente em qualquer processo de congéni@na formacgao cultural é
importante porque sempre que falamos enunciamos gamuma mensagem, sendo o
resto implicitamente admitido por intermédio derasitdimensfes expressivas. Mas
a configuracdo da mensagem implicita varia de ulpara cultura porque os
codigos sédo diferentes. A funcdo de um modelo quneé e de um sistema de
classificagdo é descodificar os elementos contiths comunicagdes e indicar a
natureza das suas relagfes. As investigacdes doardua antrop6logo americano a

criacdo de modelos destinados ao estudo da proaerinivel cultural.

No espaco relacional pretendemos fazer a gestdespiaco dos actores na
paisagem publicitaria, sempre mediada pelos ol§e&dmportante estabelecer uma
relacéo entre significados cénicos presentes rexeguublicitério da revista Vogue e

compreender a estruturacdo das distancias de pedarasivo e seducao existentes
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nas imagens de publicidade. Para o autor, estandéonede espago, designado por
espaco informal, constitui a experiéncia mais irtggde para o individuo, uma vez
que possibilita aferir a compreensao das distangises observamos nos nossos
contactos com os outros. Esta concepcdo de digtamegimaior parte das vezes, é
configurada de um modo inconsciente, mas, a deggnde espaco informal tem
uma configuracdo precisa e uma significacdo qudessonhecé-la pode significar
um desastre nas relacdes sociais. Como ja referimgercepcdo das mensagens
publicitarias varia de cultura para cultura, e € masso sistema cultural que
pretendemos conhecer as diferencas e as distamease utilizam nessas mesmas

imagens.

As distancias estudadas por Hall ndo se referemasp&s pessoas, dai que
n&o nos surpreendamos, portanto, quando damosdmseu interesse por Heditfer
gue se ocupou do estudo de outros seres vivosssifdau essas distancias como
distancia de fuga, distancia critica, distancisspake distancia social. Observam-se
uma série de distancias que os ajudam a gerirlages com o seu semelhante e
igualmente a controlar o espaco territorial. TamlEser humano estabelece uma
série de distancias uniformes nas relacdes queémacdm os outros individuos da
sua espécie. Comparativamente as distancias efenid comportamento humano,
foram abolidas a de fuga e a de critica. Na puldie estas distancias sao
interpretadas de forma a compreender como 0s actegerelacionam com a

disposicéo espacial e com os produtos.

O espaco relacional também pode ser apreendido onesm caso de
auséncia de cenario (confira-se a figura n°® 14jlishosicado espacial é inexistente
para enfatizar a dimenséo informal da actriz gtrayés da interaccéo do olhar para
com o destinatario bem como da sua gestualidad&ernute afirmar-se como o fruto
de um desejo. Este espaco publicitario assumerse oo espaco de atracgdo e de
seducdo. Neste cenario existe um convite da Guam@ partilhar o espaco (de

desejo) ocupado pela actriz, pelas joias e pelprigrdestinatario.

“1 . HEDIGER - Hidiger, H. Studies of the PsycologydaBehavior of Captive Animals in Zoos and Circudesndres:
Butterworth & Company, 1955, apud: Hall, Edward1986).A Dimenséo OcultaLisboa. Editora Rel6gio d’Agua, p. 133.
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Figura n°14

A caracterizacdo do espaco relacional € interpaetamino uma encenagéo
dramaturgica mais intensa sempre que € mediadarparrelacdo entre os actores.
Compreender as distancias interpessoais dos actorespaco e a sua relacdo com
0s objectos implica dominar uma linguagem corperadmportamental. A audiéncia
obtém uma percepcdo correcta da mensagem pulidicqaando esta distancia é
devidamente encenada e representativa de um deteloniacontecimento. Ainda
segundo Edward T. H&fl no seu estudo das distancias interpessoais, Ihaacu
americana, por exemplo, existem quatro espaco®rdiseis: intimo (15-40 cm);
pessoal (45-125 cm); social (120-360 cm); publiacifia 360 cm). Quando as
pessoas estabelecem uma conversa, existem oitooresct envolvidos,
simultaneamente, na distancia entre elas. Tamb&ndescreve a importancia do
espaco térmico, tactil e visual. As informacdes@ecionadas através dos receptores
a distancia dos olhos, ouvidos e nariz desempenimampapel fundamental na nossa
vida quotidiana. No Homem, o sentimento de espasté sujeito a percepcao
subjectiva do Eu e da relacdo estreita com o ani&ssim, ele refere que “certos
aspectos da personalidade ligados a actividadalyiguinestésica, tactil, térmica,

podem ver o seu desenvolvimento inibido ou, pelutréoio, estimulado pelo meio

“’Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o OcultaEditora Reldgio d’Agua. Lisboa., p. 134.
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ambiente®. O espaco relacional também esta subjacente lages de poder entre
0S actores e 0s objectos. Os espacos de dispdsxgdma imagem publicitaria
podem ser exemplo disso mesmo, definindo-se comufestacbes de um povo,
obras de elevada relevancia que caracterizam umeaépu um regime politico,

afirmando-se, entdo, como simbolos de poder.

Para finalizar esta categoria, apresentamos akumgalicacoes decorrentes
do espaco relacional que consideramos laterags gishdo totalmente evidentes no
corpusde andlise. A primeira implicacdo esta relacioramta a dimenséao politica, a
da influéncia e gestdo de um poder pessoal, qlee s outras pessoas, quer sobre
as mercadorias. Curiosamente, nesta dimensao, @ @@nificante do espaco
informal € complementado com os do espagco semi-8xdixo. Na imagem
publicitaria recorre-se a utilizacédo de edificioa® qpos indicam lugares com funcdes
simbdlicas permitindo, assim, 0 nosso imaginariaciena-los com o poder politico,
religioso ou social. Segundo Georges Balafijier cidade de “Brasilia apresenta o
poder numa «encenacao» de Niemeyesta cidade, que foi criada por decreto, tem
uma forca expressiva, porque foi construida segwmdanodernismo, radicalismo
de vanguarda, para afirmar a antecipagdo do futGropoder € o0 regente e
simultaneamente o actor ao servi¢o da historiacidades sdo disposicdes fixas do
espaco, apresentam um espaco urbano cheio de ssrdslignificacdes e, ao longo
da sua historia, enriquecem-se de lugares com ésnsiinbolicas, “sdo os teatros
onde se apresenta a sociedade «oficlab’bnde se “manifesta” o protesto popular”.
Certos lugares estéo tao impregnados de simbatod@asignificacdo que exprimem
0 seu poder e impdem o seu ar sagrado melhor dguplquer mensagem verbal.
Segundo Georges Balandier, o poder politico gostaed imortalizado como se de
uma matéria perecivel se tratasse, gosta de fegistado em “criacbes que
manifestam a sua personalidade e o seu bffiho’ poder expressa-se em obras
monumentais: “cada «reinado», mesmo republicanecande um modo novo um

territério, uma cidade, um espaco publifpd espectaculo que o poder oferece da

“ldem p. 77.
4 Balandier, Georges (198@). Poder em Cend&ditora Universidade de Brasilia. Brasilia, p. 11
45
Idem p. 12.
¢ Ibidem p. 10.
4" lbidem p. 10.
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nacdo em actividade e dele proprio, prepara asigigino terreno para registo de
marca. E importante observar como o espaco rekaciEstabelece uma relacdo de
influéncia entre as pessoas que o concebem e ggieriprmente, se submetem a sua
autoridade orientadora. Sobre este assunto, Edwali®f cita Winston Churchill:
“damos forma as nossas construcdes, as quaisuporez, nos dao forma a nés 7,
referindo-se ainda a ele que, no decurso de untalebhre a restauracdo da Camara
dos Comuns apdés a Guerra, expressou o medo quendaio da estrutura interna da
Camara, lugar onde os adversarios se enfrentavaebatiam, pudesse alterar a
prépria estrutura do poder politico. O antropélagfere também que uma das
diferencas-base entre culturas diz respeito am fdet nos adaptarmos a culturas
importadas de elementos anatdémicos com diferentepartamentos do ser humano.
Ele da como exemplo, o automovel no Japédo, quedocebido para circular em
estruturas organizadas em linhas (estradas oueatrimdas) sendo a estrutura interna
do pais a intercepcdo. Esta percepcdo importadaerproblemas de adaptacdo e
Toquio é conhecido pelos seus célebres engarratame® automoével nao é
adaptado a india, as cidades estdo saturadas seapes transito e encontram-se
estruturadas hierarquicamente de uma forma muitopExa. Estas diferengas
culturais também se manifestam dentro das esteutim@rnas das disposices
espaciais fixas. Os arabes emigrados nos EstaddsesJta América descobrem que
se sentem oprimidos no interior de habitacbes @mtod extremamente baixos e
divisbes demasiadamente pequenas, situacdo queizcendentimentos de fraca
proteccéo relativamente a condi¢Oes existentesasidd exterior. Este choque entre
as condicles internas e externas € também consggukn evolucdo tecnoldgica.
Segundo Edward T. Hall, existe o empobrecimentoaheepcédo do espaco quando
se introduz a climatizagéo, a luz fluorescente iasanorizagdo na construcao de
amplos espacos (de estrutura rigida), sem contemplaadicionais janelas e portas

para o exterior.

A segunda implicacdo lateral do espaco relaciormhete para uma

conceptualizacdo organica da espacialidade, a pdaiqual Marc Augé se assume

“8 Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o OcultaEditora Reldgio d’Agua. Lisboa, p. 125.
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como uma referéncia incontorna’eEste autor defende a tese relativa ao facto de o
espaco relacional poder ser concebido a partirrdprip corpo humano, sendo este
um lugar cujas referéncias se encontram na locdlizalos 6rgdos. Podemos fazer
uma construgdo espacial a partir do corpo humanoorpo é concebido como uma
porcao de espaco, com as suas fronteiras, 0s eptievitais, as suas defesas e as
suas fraquezas. No plano da imaginacdo, 0 corpanéespaco composito e
hierarquizado que pode ser investido do exteriertednos territérios pensados a
imagem do corpo humano, também possuimos corpaeages como territorios. Ele
descreve os exemplos desta realidade, em doispdisdfrica Ocidental, os actuais
Ghana e Costa do Marfim, adiantando que duas vYestetefinem o psiquismo de
cada individuo, e o caracter material da sua exi&iéé repartido, sendo uma
vertente assimilada pela sombra lancada pelo cerppjanto que a outra, pertence
ao proprio corpo. E a harmonia destas duas vestente permite que o individuo
tenha saude. Augé, descreve ainda, que o sonangudovagueia durante a noite,
corre o risco de ndo acordar se for despertadacémente, porque a vertente que
passeia pode ndo conseguir integrar-se no corpstaberma, podemos observar
como o corpo adquire um efeito magico de constres@acial porque alguns érgaos
assumem um papel relevante e constituem objectaggpeito, temor e culto. O
corpo torna-se, assim, um conjunto de lugares He.¢®or vezes, a mumificacao
do corpo ou a edificacdo de uma sepultura rematdemois da morte, a

transformac&o do corpo em monumento”

d) Espaco (in)Temporal

Concebemos a estrutura cénica de significagcbesrdespaco (in)temporal
como um espaco marcado pela modernidade e quetarcdls pela evolucéo
tecnoldégica, pelo excesso de imagens instantaneasapmlas, pela grande
proximidade dos lugares, devido a evolucédo dos sragatransporte. A caracteristica

que melhor define esse espaco € a falta de viv&teitro dele proprio e, desta

49 Augé, Marc. (1992)N4o-Lugares. Introducdo a uma Antropologia da Soiwdernidade Editora du Seuil. Paris, p. 54.

ldem p. 54.

53



forma, constituir-se em espaco ausente, ndo mangaldoerosdo do tempo. Nesta
perspectiva, poderemos conceber esta categoriansean@omo oposta a do espaco
historico. Posto isto, o tempo de vivéncia nespa@sndo existe, é ficticio e torna a

realidade espacial vazia (figura n°15).

PORTRAIT OF AWOMAN

usBo +
GASCAS + ALAMEDA DO G

Figura n°® 15

A auséncia de um lugar exige o despojamento deamario. Este espaco de
vivéncia ficticia e irreal € o que Ihe concede waracter distintivo, tdo presente nos
tempos modernos. Nos anuncios publicitarios, espago ausente constitui uma
construcdo de cenario que € opcdo para muitas oc@egde produtos e
predominante em muitas marcas, com especial destag@ as de cosmética, de
joalharia e de relojoaria, enfim, para as categat@produtos relativamente as quais
0os destinatarios das revistas femininas estabelecena relacdo de alto
envolvimento. Voltaremos a debrucar-nos sobre &gpecto na segunda parte desta

reflexdo, consagrada a analise empirica da mensaggemblicidade.

Como vivemos numa época marcada pelo excesso deteainentos,
informacdo e mercadorias, € necessario evidencigroduto para o enfatizar,
omitindo todas as outras disposi¢cOes de espacené#inos que o publicitario, para

evitar que a audiéncia disperse a sua atencaavasfente ao produto, privilegia
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uma disposicado de espaco (in)temporal. Concebestasespacialidade, a partir do
antropélogo Marc Augé, que explica que o espaco também é entendido como
excesso, fruto da “sobremodernidade”. Podemos campexg relativizar as distancias
em relagdo a forma de como visualizar 0 nosso fdan¥isto do espaco,
representamos apenas um ponto infimo no univeuja exacta medida das imagens
€ 0 que os satélites nos déo, assistimos, assumaamudanca de escala, no que
respeita a conquista espacial. O mundo abre-seas t00s. Também ao nivel de
conquista de espaco na terra, com 0s meios detndesnuito rapidos, as distancias
percorrem-se em muito menos tempo, aproximanda@gerés uns dos outros. Na
intimidade das nossas casas, visualizamos imagetmlds as espécies, que nos dao
uma visdo instantdnea de um acontecimento queeooorroutro lado do planeta.
Pressentimos possiveis distorcdes de informacaatasnwezes por imagens
manipuladas; mas a imagem exerce uma influéncia exoede, de longe, a
informacdo objectiva de que € portadora. Misturandgriamente as imagens de
informac&o com as de publicidade e as de fic¢cga, fowalidade e tratamento ndo é
idéntica, mas essas imagens constituem, pelo me®80ssos olhos, um universo

homogéneo na sua diversidade.

Actualmente, podemos recriar disposicOes espadhairealidade pode ser
confundida com um cenario ou vice-versa; consegsliooon facilidade subverter o
espaco, criando ou recriando novos mundos ou mupa@delos. Ainda de acordo
com Marc Augé, esta superabundéancia espacial fo@aadomo um isco, no entanto,
o manipulador é dificil de identificar, constituna dimens&o de universos ficticios,
mas estes podem ser também universos de reconméginMa organizacdo dos
lugares, a inteligéncia do espaco € menos subagréths transformacdes em curso,
qgue a inteligéncia do tempo, uma vez que existemidgos reais e territorios
fisicos. O que torna complexa a superabundancecedsao as mudangas de escala
na multiplicacdo das referéncias espaciais solrraafa@e imagens, imagens como
referéncias imaginarias. As rapidas aceleracfesnéiss de transporte traduzem-se
em modificagdes fisicas significativas: concenteascdurbanas, transferéncia de

populacdes e multiplicacdo de aquilo que o autsigda por “nao-lugares”, por

%1 Ibidem p. 50.
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oposicao a nocao sociologica de lugar. Os ndodggsdio as instalacdes necessarias
a circulacdo acelerada das pessoas e dos bens,rapmls, nés de acesso,
aeroportos, estacfes de caminho de ferro, os nageidsansporte, ou os grandes
centros comerciais. Vivemos numa época paradogainomento em que o espago
terrestre é ocupado por grandes aglomerados, ausfienacdo dos que proclamam
a particularidade, dos que querem ficar sO no spage de terra e ndo querem
abandonar as suas raizes. Para este autor, o rdansldbremodernidade nao tem
medidas exactas, 0 espaco onde co-habitamos ngoeée &@m que ambicionamos
viver. Temos que reaprender a pensar e a habdapaco. A distingcdo entre lugares
e ndo-lugares também passa pela oposicdo do lagas@aco. Marc Augé cita
Michel de Certeau, que opde lugares aos espacdagaves aos nao-lugares. O
espaco, para Certeau € um lugar praticado, exmsteancruzilhada de movimentos
que ele designa de “um cruzamentamizbile4®% sdo as pessoas que o habitam, que
Ihe concedem animacao e transformam em espaco @efuda como lugar pelo
urbanismo. Para ele o lugar € um conjunto de eltyaeque existem e coexistem de
acordo com uma determinada ordem, e 0 espaco,0tab @ movimento ou a
animacdo, € marcado pela deslocacdo de transeuhids, 0 que se move”.
Voltando a Augé, um lugar pode definir-se como fii@no, relacional e histdrico.
No entanto, um espaco ndo pode ser definido nenp ddentitario, nem como
relacional ou histdrico, mas sim como um nao-lug@r.espaco do viajante seria
assim o arquétipo do ndo-lugdt’que equivale uma espécie de qualidade negativa
do lugar, a uma auséncia do lugar em si propridp @pie o viajante constréi uma
relacdo ficticia entre o olhar e a paisagem. Senah#s espaco a pratica dos
lugares, 0 mesmo nao se coloca em relacdo ao gan-londe a vivéncia desse
espaco ndo € permitida. Este autor cita ainda MiefRonty, dizendo que ele
distingue o espaco geométrico e 0 espago antrapol@mo espacos existenciais,
ou seja, o lugar de uma experiéncia em relacéo @ao Ainda segundo ele, o
espaco estaria para o lugar como a palavra estéelagéo a sua articulagdo e

apreensdo, com toda a ambiguidade a ela inéfete ponto de vista publicitario,

52 Michel de Certeau — Certeau (Michel de), L'Inventidu quotidien. 1. Arts de faire (edi¢do de 199allimard, « Folio-
Essais »). apudlbidem péag 68.

%% |bidem p. 74.

% Merleau-Ponty, apudibidemp. 69.
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esta categoria consubstancia-se numa represertépé@, que visa contextualizar
produtos e pessoas numa auséncia de paisagem enmcativa de um territorio
vazio com uma vivéncia ficticia do espaco. Consighers que esta auséncia de
cenario é consequéncia dos excessos que caractesizeociedade de consumo
actual. Assim sendo, é como se esta espacialidesfm@da evocasse uma atitude
politica relativamente ao barroquismo do excessmiemacdo que temos de gerir
no quotidiano, ao excesso de distancias que ten®percorrer em curtos periodos
tempo para trabalhar, habitar, conviver, etc. Aidade que vivemos tem um cariz
efémero, é de curta duracdo, ndo nos deixa fix@isagem e ocupa uma por¢ao de
tempo significativa das nossas vidas. Este espage o € vivenciado,
experimentado ou praticado € associado, na puadeida disposicdo espacial de
auséncia de cenario, que corresponde a um espatents, mas nao praticado. Para
melhor compreender o conceito subjacente a estg@gm)temporal, propomos a
figura n° 16.

¢
el

UNITED COLORS
| OF BENETTON.

Figura n® 16

Este ndo-lugar € um espaco que esta a disposicqoattguer um a qualquer
momento. A sua especificidade ndo é apenas antagardategoria da espacialidade

histérica, mas também a do tipo antropolégico elético e relacional. E um espago
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prét-a-porter configurdvel para todas as utilizacdes possivaisal ou
assumidamente irreais (espacialidade da ficcdo ereidade). Segundo Michel
Certeau, citado por Marc Augéas pessoas que habitam este lugar concedem-lhe

animacéo e personalidade. Confira-se a este ptomdfigura n® 17.

Figuran® 17

Ela assume-se como um espaco ausente e simultamtearoeno um lugar a
disposicdo de qualquer “presenca’. No espaco (npteal, descortindmos
subcategorias de significagdo no nossipusde analise que sdo perceptiveis a partir
das conotagdes oferecidas por outros signos. Gaasido que o espago (in)temporal
€ um espaco vazio, que se oferece as mais var@pigEsentacdes, passando, assim,
a ser conotado pela natureza dessas mesmas deggiatizpelo tipo de personagens
ou de encenacgdes. Encontramos um espaco (in)telhtieataradamente do ficticio e
do utodpico; o espago do grafismo, um espaco dess&in© espaco do ficticio e do
utdépico € o espaco da fabula onde coexistem actwas bonecos (por vezes,
manifestamente comerciais, como é o caso das nea¥cot

Neste espaco ficticio, a marca Nike apresenta unmmen@cdo onde uma actriz

%5 Michel de Certeau — Certeau (Michel de), L’Inventidu quotidien. 1. Arts de faire (edi¢do de 199allimard, « Folio-
Essais »). apudlbidem péag 68.
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contracena com um boneco de borracha. E um espeigtiof que enfatiza as
potencialidades do produto através exagero e dafonet Estas significacoes sao
trabalhadas por algumas categorias de produtogspehem as mercadorias ou 0s
actores como base de cenério ou atribuem cardiasigicticias, graficas ou irreais
para a sua promocao. Desta forma, o espaco péhliciestd & como espacgo de
revista. No entanto, assume-se atraveés dos pro@utnstores que representam a

marca.

Outra configuracdo espacial relevante constituieeeno o0 espaco do
grafismo, no qual a auséncia de cenario, tem came & concepcéo artistica grafica.
Segundo Maria Jodo Rodrigues, esta concepcao apeoaco um estimulo, uma
apeténcia para a imagem pressentida como desejerfagza um determinado
objecto. Constitui-se como um trabalho que € aesgdio sensivel da vontade
criadora. Uma vez desenvolvido, orienta e precedapacidade de sonhar e, ao
mesmo tempo, concede-lhe sentido. O trabalho gr&fico exercicio de uma
tecnicidade aplicada, mas € também a apropriac@imdetécnica como mecanismo
de comunicacdo e, ainda, como uma linguagem. Qtartiomunica através do
objecto que constréi ou da obra que edifica. A sgracdo desta auséncia de
cenario, através da elaboracdo de desenhos protesige aplicac6es informaticas,
serve para facilitar o destinatario a descortingoroduto sem ser distraido por
qualquer outro dispositivo espacial. A marca Vidiazy um apelo ao publico-alvo a
partir de dispositivos graficos e irreais, prom@geseus produtos numa referéncia
espacial vazia, contudo, repleta de significac@emfira-se, como exemplo deste

espaco, a figura n° 18.
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Figura n°® 18

e) Espaco Social

O espaco social corresponde a estrutura cénicagdeicacdes concebida
pela maneira como as personagens no seu terrdéterminam a disposi¢cao dos
acessorios, objectos e moéveis, de forma a ben&fiviale uma existéncia que se
enquadre nos limites da sua cultura social, istdoéseu micro-espaco individual.
Remete-nos, portanto, para uma determinada posogdal e estilo de vida evocativa
de umstatuse de uma classe social. Esta dimenséo de sigréificaspacial é distinta
da relativa a espacialidade antropoldgica. Estanaltesta relacionada com a
afirmacédo de identidades grupais, enquanto a mans® reporta a afirmacédo de
marcas de estatuto social que esta relacionadaaamestdo dos projectos sociais, de
afirmacao, de distingdo ou de conformidade dosviddbs. O espaco antropolégico
€, na sua esséncia, um espaco cultural. Em corticgpao espaco social esti
associado sempre a evocacdo de uma sociabilidajengpublicidade, se encontra

mediada por mercadorias.
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O espacgo social remete para um territério que €ativm de um estilo de
vida. Tal estilo, representado no espaco da imagguda o publico-alvo dos
anuncios a identificar-se com o0s produtos e asopagens representadas. A
identificagdo esta relacionada com o facto de a®sséumanos procurarem
estabelecer uma relagéo de proximidade com oseg@as formas de estar do seu
grupo social. Este anseio em expandir o padrdcodsumo, e de ser reconhecido
pelo seu esteredtipo social, leva os publicitaaodelinear estratégias publicitarias

para captar a audiéncia de uma forma eficaz.

O formato de espaco social, na imagem de publieidadbsessivamente
explorado no discurso publicitdrio. Mesmo quandscddginamos outras categorias
de significacdo espacial também esta coexiste, emiim sendo predominante. Até
parece que esta categoria de evocacdo espaciaeaf@meum valor transversal.
Segundo William Leis$, o espaco social enfatiza os produtos porqueioslamos a
sua utilizacdo com um determinado grupo social antexto social. O espacgo da
imagem publicitaria é interpretado de acordo cont@digos ou a linguagem que

caracterizam um estilo de vida.

Para melhor compreender o conceito subjacente aa caségoria espacial
confira-se a figura n°® 19 que é ilustrativa desgpaeo no respeitante aos
significantes de cariz semi-fixo e informal. Se &t@ que a dimensédo fixa se
encontra desfocada, a referéncia espacial semidesxortina-se a partir de um
cenarioold age evocado sinedocalmente pelo pormenor deMatkswagenque é
evocativo de um status social relativo a um estdovida baseado na recreagao, no
tempo livre, na evasao, e no convivio. Curiosamemtpartir deste fragmento de
cenario, relativamente ao qual se apoia a posetda euma pose de afirmacéo de
uma relacdo de ostentacdo, de propriedade) — dimesesni-fixa da espacialidade,
descortinamos algumas das marcas da sociedade ndenoo inventariadas por
William Leiss: tempo livre e dinheiro para gast8egundo este autor, o poder de
compra registou um aumento significativo ao longoséculo XX. A maioria das
pessoas da classe média tem ao seu dispor umaeekariddade de mercadorias e,
com as inovagdes tecnolégicas das comunicagfesadsan) transformaram-se os

% Leiss, William., Klein, Stephen e Jhally, Sut. 909. Social Communication in Advertisin@® ed. USA. Routledge, p. 269.
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formatos das mensagens publicitarias. Os conteddgsublicidade subdividem-se
em comunicacdo informacional e transformacional. fiNacdo informativa, os
consumidores obtém os valores dos produtos a pdstirdescricdo das suas
caracteristicas; na funcdo transformacional osigtdrios tentam alterar as atitudes
dos consumidores a partir das marcas que sao esscale padrbes de vida
(lifestylesy’. O imaginario da marca fundamenta-se numa esjuazial evocativa de

um lifestyle

RALPH LAUREN

RALPH LAUREN

NOTORIOUS

AR-WAI NO SITE RALPHLALIREN COM

PR O NOVOIPERFUME FEMINING DE RALPH | AUREN

Figura n® 19

Para Edward T. Hall, o espaco de caracteristicas-feeas corresponde ao
modo como sao dispostos 0s obstaculos moveis. étrer que “como todos
sabemos, os seres ligam-se de um modo profundarpess®al a organizacdo do
espaco e dos méverd” e concluiu que a relacdo do espaco de caraateifixe
bem como o comportamento do individuo estao intierdae ligados. Designou por
espacos “sociéfugos”, de desencorajamento, as dalaspera, que tinham o efeito
de manter os individuos estanques entre si. Emramartida, os espacos
“sociopetos”, sdo os lugares de gestdo de umadarelsgcial de aproximacao, de

encorajamento; sao espacos que beneficiam do tomtaire os individuos como € o

" |dem p. 50.
*®Hall, Edward T. (1986)A Dimenséo Ocultalisboa., p. 128.
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caso das esplanadas e dos cafés. Vejamos comeauwsdi publicitario também se
pode detectar esta dicotomia. Podemos aferir deat®e de uma especificidade —
sociéfuga ou sociopeta — através do olhar direecionda actriz que olha
frontalmente o destinatario. Questionamo-nos sa élhar encorajante, que convida
0 publico-alvo a identificacdo, ao reconhecimenicse antes estamos em presenca
de um olhar de superioridade, de confronto, deaqgar pelo qual se administra a

afirmacéo de uma distincdo, de um distanciamerdialso

E dificil manter o equilibrio entre o espaco deactar fixo e a disposicéo
semi-fixa, pois para além de ser ambiguo e amqvélel muda de cultura para
cultura. Como exemplo, no caso do Japao, as padedekabitacbes sdo mdveis ou
desdobraveis, ndo tém o caracter fixo das diviadesricanas. Para este autor, todos
0S seres vivos possuem um limite fisico, que oarsefio meio externo. No entanto,
acima deste limite temos outro, que é invisive@ie-fisico, e esta fronteira € dificil
de delinear, mas é tao real quanto a primeira. Pdveard T. Hall, as disposi¢cdes
fixas do espaco sdo 0s meios, 0s elementos e &n@@os que melhor caracterizam,
potenciam e enfatizam os sujeitos que o ocupamut@r,arefere ainda, a titulo de
exemplo, que “o Homem desenvolveu uma territorgalel a um nivel quase
inacreditavel®®. A territorialidade estabelece-se com tanta rapidee, numa
segunda sessao de palestras, um grande niumergadesi#® ocupado pelos mesmos
assistentes. Os seres humanos ao crescerem aprenitlanes de sinais relativos ao
espaco, todos eles tém uma significacdo propria daterminado contexto. Na
imagem publicitaria existem inUmeros sinais e siogbgue podem ser entendidos
como mensagens e que estabelecem relacdes enspago efixo organizado e os
actores, sempre mediados por objectos. S&o0 sinaés spscitam reaccoes
preestabelecidas, sem dudvida, mesmo que o esgagonseneio de comunicagéao, e
como prova disso, temos a significacdo do espagan@ado de cultura para cultura.
Sempre que nos deslocamos para uma cultura déefest nossos sentidos sao
bombardeados por uma lingua estranha, gestos ®<luierentes, e também uma

grande quantidade de sinais e simbdfbs”

% ldem p. 186.
% |bidem p. 189.
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Nas mensagens publicitarias ocorre a representig@ion estilo de vida que
€ suportado por cenarios. Um estilo sera o do ,laperda desocupacéo
despreocupada, o do convivio. A publicidade, naspecto, € um auténtico roteiro
de férias. No nosscorpusde andlise, a Vogue, através da publicidade, gropd
varios espacos desse tipo: é o mar, e a praia,aptmlocal despojado, o lago
enquanto destino de segredo, remoto (figura nfZ03agem de exclusividade, ou a
mansao aristocratica (figura n® 9). O espaco delstidade da Vogue, ndo € o das
massas em geral, mas uma reserva exclusiva, s@lpgarss. Esta € uma recorréncia
espacial interessante e plena de implicagfes gqaditias massas gostam da
democracia, mas o espaco da utopia é o da exdadwielitista...

TOMMY = HILFIGER

Figura n° 20

A dimensdo politica desta espacialidade social igord sempre numa
conceptualizacado simbdlica de territorialidade fugar da conformidade e, pelas
fronteiras que o confirmam, o palco da distincdstaEdimensdo também é
perceptivel em Edward T. H3ll que concebe por territorialidade a area onde as
espécies desenvolvem o comportamento especificada ema delas (trate-se de

seduzir o parceiro sexual ou de cuidar das crtzsth ideia parece-nos algo singular:

51 lbidem p. 21.
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no paralelismo entre animais e pessoas, é comaageid e o politico encontrasse o
seu fundamento ultimo no biolégico. Como escrevenind Morris, no fundo, 0s
homens ndo passam de macaco§’nBsosseguindo com as teses de Edward T. Hall:
os limites dos territérios sdo quase sempre corestaassim como a localizacao
geogréfica e o conjunto de actividades quotidianasos seres vivos experimentam,
como dormir, comer e habitar. Para o autor, onddeseobre melhor esta dimenséo
social do espaco € no plano fixo - o elemento domehtal para as actividades dos
individuos e dos grupos. As construcdes ou objeripsitectonicos sdo um exemplo
de organizacgao fixa e a sua formagéao cultural dépeo seu modo de agrupamento
e da participagcdo do individuo na hierarquia dopgrwonde esta inserido.
Complementarmente, designa por “territério dos misyaos”, a forma como o ser
humano reconhece a sua territorialidade e estabalesua disposicao espacial fixa,
de acordo com os padrées do seu grupo social.té&sit@rialidade organica é uma
construcdo simbdlica, extraordinariamente mutaptegue varia de cultura para
cultura e, ao mesmo tempo, profundamente marcanstifuinte, socialmente
impositiva quando analisada numa dimensdo maiszidaluisto é, por referéncia a

organizacao das aldeias, das pequenas cidadesr®rdarganizacgao rural.

A harmonia concedida pela disposicdo espacial €nala na imagem
publicitaria e visa despertar os vinculos emoc®nda audiéncia sempre
relativamente a um processo de (re)conhecimento undeestilo de vida. Esta
necessidade estd relacionada com uma funcdo alieate bésica de habitar e
encontra-se formulada na obra de Maria Jodo Ma&sidhigues: “quer a percepgao

do tempo quer do espaco constituem a orientacésujgito” &

. A arquitectura
preenche, assim, a necessidade e o desejo de miorsnee em harmonia com 0
espaco, isto é, com o lugar, tanto pela sua fupcdiica e utilitdria, como pela sua
funcdo estética. O prazer de habitar e o cara@edulabilidade cronoldgica dos
dispositivos espaciais rigidos, conferem a quaédda permanéncia no lugar uma
funcdo superior do espirito: a de reconhecer anordarmoénica, o Belo. A accao
projectual e o objecto arquitecténico produzidas $d0s e cumprem um objectivo

pratico e utilitario, assumindo-se como edificacéeguitectdnicas, seja uma igreja,

62 _ Morris, Desmond (1997 Macaco NulLisboa, Publicagées Europa-América.3? Edigaa3p.
®*Rodrigues, Maria Jodo Madeira (200@)que é ArquitecturaQuimera Editores, Lda.. Lisboa, p. 28.
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um templo, um palacio, um arranha-céus, um centroeccial, uma ponte, um

aeroporto ou mesmo uma casa. No entanto, estagcaed#s com rapidez

ultrapassam a necessidade utilitaria que cumpigextivo da sua funcédo. No caso
da habitacdo familiar, ela ndo contribui apenasa parconveniéncia préatica de
permanecer num espago/lugar. Também desperta oftemsonicas no nNOSso
espirito. Porém, para a autora, existe um vincigctiso que se desenvolve durante
0 processo de percepcdo do lugar, que ndo envpkmaa ordens cognitivas, mas
também o sentimento de satisfacdo pelo preenchintenuuma necessidade. Maria
Jodo Rodrigues acrescenta ainda que “a arquitecturgleta para o Homem o
desejo de um espaco, ja que tornando-o habitaVelneaniza®. As disposicées

fixas do espaco marcam a vivéncia do individuo@grdipo social.

Se a arquitectura preenche a necessidade de habitey mesmo tempo,
humanizar e socializar o espaco, entdo, tambénssiyab descortinar esta vocacao a
partir de uma arquitectura especificamente pubilicit Esta pode ser uma
arquitectura criada pelo préprio regime capitalista producdo, circulacdo e
transaccdo das mercadorias. E a arquitectura amugfio industrial (da fabrica, do
laboratério — a arquitectui@igh tecl) ou da comercializacéo (a da loja, a do centro
comercial) ou ainda a arquitectura da fruicdo da&scadorias (uma arquitectura
principalmente interior, doméstica, relativa aceiitr da casa). Escolhemos, no
entanto, ndo tratar estas arquitecturas muito purEdamente no nossorpusde
andlise. E certo que poderemos sempre descortinaepgdes, mas € a
predominéancia arquitectural que decide o sentidespaco social. Este sentido € o
de uma arquitectura assumidamente ndo econdmica, predutiva. Ndo é a
arquitectura do trabalho, da producdo e do comégcie suporta os produtos
publicitados na Vogue. Pelo contrario, existe upeeml interesse na exploracdo de
uma paisagem e de uma arquitectura que sejam awscalo sonho e da utopia
relativa a um lifestyle de referéncia. Esta dinamica constitui-se como uma
caracteristica decisiva das sociedades de consaramhito das quais a publicidade

ja ndo apresenta uma dimenséo informacional, raasfarmacional.

®1dem p. 32.
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Passemos agora para as arquitecturas como maroastieas de uma
vivéncia social. A imagem publicitaria explora, n&sus cenarios, 0s espacgos de
conforto, de convivio, de repouso, de diversdoyteos. A organizacao interna dos
espacos habitados é muito sugestiva ela despeatadiéncia a vontade de os viver e
de os experienciar e, reconhecem nas suas castcteyie nos seus codigos, lugares
de desejo. As organizacOes dos espacos internospdias disposicdes fixas, sédo
determinantes para satisfazer as nossas necessiladieas de habitar, o que
corresponde a gestao do espaco individual quesysovez, se enquadra nos padrbes

do grupo.

Edward T. Hafi® refere que, mesmo o interior de uma habitacdo réatda
pela organizacao fixa do espaco. Ele é constitp@iidugares divididos com funcdes
particulares: a sala de repouso, a sala de refigdguarto ou a casa de banho. No
entanto, esta disposicdo e atribuicdo de funcdesdigisbes de uma casa,
historicamente, sofreu alteragcfes, até ao séc.|XAfikes desta data, as divisbes ndo
tinham funcdes fixas nas casas europeias, tal cenamcontra patente daEnfant
et la Vie Familiale sous I'Ancien Regimée Philippe Arié¥. Eram um tpen
spacé, onde ndo existia privacidade e as pessoas &sisaan lar entravam e saiam
livremente dele. A partir do séc. XVIIl, a orgargaa e concepcao espacial da casa
mudaram. A casa adquiriu uma designacao de acomoacsua funcdo e o espaco,

como estrutura fixa, comec¢ou a ganhar contorngsidacidade.

A obra de Erving Goffman, “A Representacdo do ewida cotidiana®’,
alerta-nos para a representacdo das relacbes anftezhada que as pessoas
representam no mundo e o Eu, que dissimula essadacA designacao “fachada”
tem uma conotacdo espacial que é evocativa daddepmoteccao, serve de refagio
ao Eu, quando este se encontra fragilizado. Estia ide que os dispositivos de
seguranca sdo muitas vezes subentendidos na imagelititaria, tem como
objectivo convidar o espectador a sentir essa sg@osdara o autor, manter a

fachada pode representar um esforco muito penosoquéitectura, como dispositivo

®*Hall, Edward T. (1986)A Dimens&o OcultaEditora Relégio d’Agua. Lisboa., p. 122.

% Arigs, Philippe. Centuries of Childhood. Nova loegAlfred A. Knopf, 1962, apuddem, p. 122.

7 Goffman, Erving (1959)A Representacdo do Eu na Vida Cotidiafalitado por Doubleday Anchor Books. 22. Edigo.
Traducdo de Maria Célia Santos Raposo. Petroptizes, 1983. Petrépolis, aputidem p. 122.
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espacial fixo, alivia as tensdes que recaem sabse@s humanos e da-lhes abrigo

Nnos momentos mais inseguros.

Uma ultima ideia importante relativa a dimensadaae que corresponde a
sua conceptualizacdo psicossocial prende-se capage e € determinante na gestédo
da personalidade bem como no desempenho do pagel sos individuos. O
comportamento, a afirmacdo da identidade e os m&EEusociais dependem das
“arquitecturas” que séo vivenciadas, sejam estliva@s a espacos de natureza
intima, privada ou publica. E possivel, tambémcdemar essa disparidade nas
imagens publicitarias, como por exemplo, na end@malp espaco social, como
espaco profissional e artistico (figura n° 21).

A NOITE MAGICA DOS VINHOS DO DAO

Figura n°® 21

Ainda no ambito da categoria do espaco social,reme da territorialidade
do trabalho € marcada de acordo com os padroesmoia¢s de quem o habita. Para
Edward T. Hall, o espaco social no trabalho € ipealte elucidativo da importancia
do dispositivo espacial como sinal de bem ou de-asi@r. HA pessoas que
representam personalidades diferentes, consoartegyay que ocupam e, nessa
medida, € como se a arquitectura e a decoracaolrossem para o conflito da

imagem projectada. Esta dupla ligacdo entre a palisade e o espaco fixo &
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evidente quando ndo ha harmonia entre a consteigifuncionalidade do espaco,
isto é, sempre que nao é tida em consideracaccapuio sobre os tipos de pessoas
que utilizam o espaco, bem como as dimensdes destsuas formas e a sua
disposica8®. Deste modo, teremos que realcar a relacdo prafgnd o espaco tem
na vida e na satde mental do ser humano. E neicessgiesentar uma disposicéo
fixa do espaco relativo a enfatizacdo dos valowsi@is que a sociedade adquiriu
ao longo da sua existéncia. SO assim se reconhewensagem simbdlica que lhe

esta associada.

% |bidem p. 123.
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3 - Das Referéncias Conceptuais Sobre Espaco as Bimdes de Andlise

Empirica

Temos vindo a inventariar um conjunto de referénckbliograficas
relativamente as dimensdes de significacdo da iedidade. Apresentamos no
Quadro 1 a galaxia de significados mais represeasatEste universo semantico
resultou das leituras que efectuamos. E por issmqueferido quadro procedemos a
uma articulacdo entre as categorias de signifieads referéncias epistemoldgicas

gue lhe estédo subjacentes .

Referéncia epistemologica Edward T. Balandier Marc Augé Maria Joao  William Georges
Hall Rodrigues Leiss L.
Péninou
Dimensdes de significa
Espaco Antropolégico e X X
etnolégico
Espaco Histérico X X X X
Espaco Relacional X X X X X
Espaco (in)Temporal X
Espaco Social X X X
Quadron°® 1

Passemos agora para as dimensfes significantespdaiadidade: espago
fixo, semi-fixo, informal e auséncia de cenarioi¢pa espacialidade também pode
ser evocada a partir de uma expressividade totédmerutra em termos de
configuracdes topoldgicas). Estas dimensbdes, feménnspiradas nas investigacdes
de Edward T. Hall e Marc Augé, foram concebidas @garametros de analise de
conteudo espacial por referéncia a corpusrepresentativo, composto pelas revistas
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da Vogue, do ano 2008 (as edicbes de Setembrob@uri Novembro). Estas
dimensdes significantes sdo importantes ja que pussibilitardo responder a
questbes que se prendem com a evocacdo da sigadicdo espaco historico.
Provavelmente a partir de uma espécie de “sintagspacial’ que integra uma
disposicdo arquitectural especifica (espaco fiym), cenario (espaco semi-fixo) e

uma performance dramatuirgica evocativa de uma iedipade (espaco informal).

Em anexo (anexo n° 1), encontram-se as tabelaBvaslaa analise que
efectuamos a todas as mensagens publicitarias daeyaurante o periodo em
analise anteriormente referido. Escolhemos estevialb devido a proximidade com
o Natal, precisamente quando o investimento puétioi € mais intenso. Uma
primeira conclusdo imediatamente surgiu: as sicagfies da espacialidade ndo séo
estanques, isto é, 0os mesmos significantes podeneveeativos de diferentes
significados, como se existisse uma interessattacsio de homonimia espacial. O
mesmo espaco partilha (no sentido de remeter par&eitos variados, ou seja, o

espaco, na sua dimensao significante, acomodavéferéncias de significado.

Descodificar os signos e simbolos existentes nagesm luz dos conceitos
atras descritos, é 0 objectivo da segunda partee desbalho. As significacfes
espaciais dependem de quatro dimensdes de andlisquatro dominios de
expressividade espacial. S&o elas as dimensdéisaslao espaco fixo, e ao espaco
semi-fixo, ao espaco informal e a da auséncia pages Com excepcao desta ultima
inspirada nas investigacdes de Marc Augé, todasiias decorrem dos estudos de
Edward T. Hall sobre a proxémica. Ja referimosrantaente a nossa concepg¢éao de
espaco fixo, semi-fixo, informal e auséncia de esp@onfira-se na alinea d) do
ponto n° 2 “Organizacdo da dimensdo espacial).n@Emos que a auséncia de
representacdo de espaco valoriza o produto, tramafmo-o simultaneamente em
base de cenério. Em termos de significado esta@septacdo consubstancia-se na
significacdo do lugar vazio, do néo-lugar, do luligticio, do espaco nao praticado,

isto é, do espaco nao vivido.
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CAPITULO Il - Analises



1- Contextualizagdo dos Produtos: Categorias de Meadorias vs

Categorias de Espacos

Este capitulo € exclusivamente subordinado a uwesiigacdo de cariz mais
aplicado onde iremos averiguar se é possivel agsgealquer configuracao espacial
a categoria do cenario. O cenario assume-se corp demi-fixo, informal ou de
espaco ausente. Por sua vez, ja inventariamos ama de configuracdes espaciais,
concebidas como categorias de significacdo do espatropologico ou etnoldgico,
histérico, relacional, (in)temporal ou social. Estaxategorias encontram-se
fundamentadas em autores como Edward T. Hall, Margé , William Leiss e
Georges Péninou. Nesta contextualizacdo, Maria WM#iteira Rodrigues e Georges
Balandier apresentaram uma utilidade mais residii@tessa agora proceder a uma
andlise de conteudo a partir da qual se possaeéstab a relacdo entre espacgo
(como categoria de significacdo) e cenario (comtegmaia significante). Esta
relacdo so sera feita tendo por base uma conteedgab destes signos no ambito
das varias estratégias de publicidade. Na suansisigacao, socorremo-nos da
grelha de Rossiter, Percy e DonoVaifrata-se de uma matriz que faz depender as

% _ Rossiter, John R., Larry, P., e Robert, J. Dano{1991), "A Better Advertising Planning Grid, fnlournal of Advertising
Research31 (October/November), p. 11-21.
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abordagens publicitarias, a expressividade da @dhtie (no ambito da qual também
integra a “linguagem do espaco”) da correlacdoals parametros fundamentais: o
do envolvimento (associado ao grau de interessefestatdo pelo consumidor no
ambito da compra ou consumo do produto) e a dod@conduta do consumidor
(consciente ou inconsciente). Esta grelha vai exagoperacionalizacdo de uma
reflexdo sobre e por referéncia a signos de edjladia publicitaria e os tipos de
produtos publicitados, com o propdésito de averig@acertos tipos de espacialidades

estdo presentes nas diversas estratégias puldisisistematizas na referida grelha.

No anexo n° 2, encontra-se o relatério estatistiais detalhado da andlise de
conteudo que efectuamos, reservando, agora, pdea pesmto do trabalho, a
apresentacao das principais predominancias de ss@weespacial sobre as quais

teceremos algumas consideracoes.

2 — Organizagdo daCorpusde Analise

A grelha de Rossiter e Percy e Donovan constitwdesao um interessante
instrumento de analise e de producdo publicitanoduzido no mundo da
publicidade pela agéncia de publicidade FCB (Fdotame & Belding), nos anos 80,
do século passado. Trata-se de uma matriz a mhatiqgual se torna mais facil
desenvolver estratégias de publicidade que ponddrtas variaveis fundamentais:
por um lado, o grau de envolvimento, por outrgo tle accado/conduta subjacente a
decisdo de compra. Por envolvimento, concebemageoesse que um consumidor
manifesta por um determinado produto, que depesielarga escala, do tipo de
necessidade e das classes abastadas que podemasssteiadas a aquisicdo e
consumo das mesmas. Poderemos considerar que quaitdo € o envolvimento,
maior € a necessidade e a pressao (psicologicel sac biologica) sentida pelo
consumidor e mais receptivo fica consumidor a &sjras de persuasao de tipo
central, isto €, fortemente argumentativas. O esim@nto € elevado sempre que esta
em jogo uma escolha importante para o consumidi@.cBndiciona, em larga
medida, a estratégia de comunicacdo a adoptar. Bmpsicar o grau de

envolvimento, € necessario compreender as motigsagde conduzem as audiéncias
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ao acto da compra. Estas concebem-se como o imiptésmr para concretizar uma
determinada accdo, o acto da compra. No caso deo rtogbalho, interessa-nos
averiguar se a espacialidade é um factor imporeuniecisivo (nas escolhas) onde se
percepciona um alto ou um baixo risco subjacertguisicdo de uma mercadoria ou
ao usufruto de um servico ou se atribui um certu gfe importancia associado a
exibicdo e consumo do prod{ffoPor sua vez, na accéo subjacente & compra ou a
aquisicao do produto, encontramos dois tipos basieocomportamento: um que é
reflectido, pensado, ponderado e outro, que € denordo intuido, do sentido, do
afectivo. Num caso, descortinamos comportamentadgra racionais, sendo que
no outro, 0s comportamentos sao de cariz emocidfeaks uma vez, encontramos
aqui as dicotomias entre rotas centrais e per#gride J. Richard Petty e John
Cacioppd™: os comportamentos de compra racionais sdo meilsénte geridos a
partir de rotas centrais de persuaséo, ficandoeasadz mais periférico para os
comportamentos emocionais. A correlacdo entrelaayoe Percy Rossiter e as rotas
de persuasdo de J. Richard Petty e John Cacioppge exm posterior
aprofundamento, pois a correlacdo entre informagdenvolvimento e rota de
persuasdo ndo é tdo linear como a primeira vis@rpoparecer. No esquema n° 1,
encontram-se sistematizadas as polaridades relaivanvolvimento (baixo/alto) e
ao tipo de conduta de aquisicdo/consumo (racianali®nal). Também
estabelecemos uma correlacdo entre cada uma déasceltipos mercadorias. Esta
correlacdo € importante, porque nos possibiliterefi que certas categorias estéo
relacionadas com tipos de estratégias de publiejdapressividades e significacdes
espaciais, o que nos permitira reflectir sobreitasges de desvio desta correlacéo.
Por exemplo, considerando que na joalharia a égteapublicitaria se inscreve no
paradigma do alto envolvimento com motivacdo emmaioconsubstanciado numa
expressividade espacial de auséncia de cenaristatamos um namero significativo
de ocorréncias deste tipo de mercadoria na céflddiva ao paradigma de baixo

envolvimento, determinado por motivacdes informaais e emocionais.

ldem p. 11-21.
™ Petty, Richard E., Cacioppo, John T. (198®)itudes and Persuasion: Classic and Contempo#smgroachesWestview
Press, Inc. USA.
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Esqueman®1

Grau de envolvimento da audiéncia com o tipo de pduto (Grelha FCB)
(* categorias de produtos inventariadas n@orpusde analise — confira-se anexo 2)

Voltamos a salientar que, em cada célula, se desamor diferentes linhas de
accao/estratégia publicitaria. Cada uma exigira ermessividade adequada que se
consubstancia nos mais variados tipos de “retq@ricelusive a da espacialidade.
Nesta suposicao, sera possivel descobrir, parawradalestas células, as diferentes
categorias de signos de espacialidade (cenariogjgaato significantes; categorias
de espaco - enquanto significados). A confirmaese hipotese, entdo existirdo

guatro tipos possiveis de espacialidade, a saber:

- De alto envolvimento e motivacéo informacionalivaal (alinea 2.1),
- De alto envolvimento e motivagéo transformacifmabcional (alinea 2.2),
- De baixo envolvimento e motivacao informacioradional (alinea 2.3),

- De baixo envolvimento e motivacao transformadi@naocional (alinea 2.4).
Uma consideracédo final suplementar, antes de ggagsnos para a analise

de conteldo, parece-nos pertinente. A mensagencipéitid, constitui-se como um

texto complexo, composto, do ponto de vista sigaifie, por uma heterogeneidade
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expressiva (palavras, grafismos, imagens, etadpeonto de vista do significado,
por uma forte polissemia. Em qualquer andancio,texisna elevada diversidade de
significacdes, muitas delas de cariz ambiguo. &siacado ndo é surpreendente, pois
€ consequéncia do registo habitual da publicidamlgemporanea, que deve ser
averiguada no dominio da conotacdo. Esta partidalde vai produzir importantes
implicacdes nos critérios que estiveram subjaceatewentariacdo e classificacao
dos signos espaciais, obrigando-nos a advertiitar lgara o facto de n&do existirem
significacdes exclusivas de um certo tipo absokitonivoco de espacialidade em
cada anuncio. Por exemplo, nos reclames onde satem@ evocacdo do espaco da
historia, esta significagdo também pode coexistm ca existéncia de outros
significados espaciais. Coloca-se, entdo, a quesdi&ocomo solucionar este
problema. Existem raz0es objectivas para termosdgrado e registado
estatisticamente o0 signo da espacialidade hist@ic&o os outros que com ele
coexistem. A razdo encontra-se na predominancieagiva, concebida esta como o
grau de exaustividade expressiva, o nivel de sgarastilistica, de repeticdo
significante existente nesse anudncio e que € dmoede um tipo de significacao
espacial e ndo de outro. Este foi o critério que passibilitou integrar e reconhecer,
nos anuncios as tendéncias, em termos de sigidificagpacial, recorréncias que,
posteriormente, foram recenseadas e traduzidastigtimamente em termos de
ocorréncias estatisticas (confira-se sobre estrtsp quadro n° 3 patente no anexo
n° 4). Descortinamos em algumas imagens ou anynaigsartilha integral dos
espacos, pois existe uma afirmacéo de signos dicagdes equitativos, ou seja,
para a interpretacdo correcta da mensagem pubbcig sua combinacdo é
fundamental. Contudo, o mais importante é a preda@naia significativa, pois ela é
elucidativa de uma significacdo ideoldgica do espag publicidade. Eis a razéo
porgue, se bem que existam varias significagbeacesp num mesmo andncio,
apenas foi ponderada a que apresenta um fundamemsoevidente do ponto de
vista expressivo. As disposicdes espaciais estsdadata dissertacdo tém como
referéncia os andncios da revista Vogue de Seter@hrmbro e Novembro de 2008
e totalizam doze categorias de produtos (patemie$abelas do anexo 1).

Em suma, o que agora pretendemos analisar é @oetaire a estratégia de

publicidade (associada a categoria de produto)espacialidade subjacente na sua
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dimensao significante (0 que ndo impede que repesos as categorias de
significado espacial anteriormente discriminadas pnianeira fase do trabalho).
Passamos agora a caracterizar cada um destepaipaferéncia ao nossorpusde

anélise.

2.1 - Alto Envolvimento com Motivacao InformacionalRacional

Neste dispositivo, a audiéncia faz depender ass@geis de um produto de
um nivel elevado de envolvimento (o produto é irtg@e) ou de risco, por
exemplo, financeiro. Neste estudo, descortinAmts €tuacdo na publicidade de
automoveis e mobiliario, que no nosesorpus de analise corresponderam a 10
anuncios no total das edi¢Ges, onde a significagespaco tendeu a ser evocada
predominantemente a partir de uma espacialidadeefixemi-fixa (confira-se quadro
n° 2 do anexo n° 3). Percebe-se o0 porqué de td@lopp@ medida em que é esta
espacialidade que melhor possibilita integrar oslgios, com o propdsito de gerir as
angustias e as duvidas dos publicos-alvo. O ceré@rio da contextualizacdo da
mercadoria segundo o parametro da pertinéncia speitante a utilidade e a
conveniéncia. O caracter topolégico deste espagssemidamente informativo: o
cenario contribui para enquadrar a existéncia @olyio, como que o situando na
propria esfera espacial do consumidor. Este é pacesque devera corresponder, de
alguma maneira (mais que néo seja metonimicamenesfera espacial do publico-

alvo, na qual ele protagoniza um estilo de vida.

Confira-se na figura n® 22 esta espacialidade, anpieesenca da disposicéo
fixa contribui para enfatizar as caracteristicasn¢ebidas como mais-valias,
vantagens competitivas) das mercadorias, curiodmemuma espacialidade
idealizada.
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*

Extraordinariamente -
bem preparado.

Audi A3.
A super poténcia econémica.

Figura n° 22
Aprofundemos agora a caracterizacdo do espacosesyietivo deste tipo de
estratégias publicitarias. Independentemente dagardas de produtos, encontramos
a predominancia de uma disposi¢cédo de espaco evocium ideal, que induz na
audiéncia uma “vontade” de experienciar e viveneste lugar repleto de luz, formas

e cores.

Do ponto de vista de ocorréncias, a espacialidaxie ¢ relativamente
representativa. Efectivamente, do universo de 20dn&os, a predominancia
expressiva esta presente em 81 imagens publisit@mmuanto que na espacialidade
semi-fixa ela é visualizada em 68 ocorréncias. Fwdes propor algumas
explicacbes para esta tendéncia. Sendo a reviglaélama publicacdo de moda e de
acessorios, sera esta categoria de produtos a eudestaca como a grande
representante em numero de anuncios, sendo precitamela que a expressividade
da espacialidade € mais diversa e mais rica. Rov ado, esta tendéncia também é
significativa de uma outra: na Vogue ndo abundamesigatégias publicitarias
especificas do alto envolvimento e da motivacacmnat, independentemente dos
produtos cujo estatuto se poderia integrar nestgertn. Esta constatacdo €
importante pois € significativa da funcionalidadér&égica da revista Vogue como

meio de comunicacdo publicitaria dirigido a um pelfeminino mais amplo e
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heterogéneo do que a partida seria de supor, uticputujas expectativas néo
passam pelo consumo de informacdo, mas, sobrepai®,fruicdo recreativa dos
conteudos. Na Vogue nao se procura fazer vendes, pmacipalmente divulgar e

gerir imagens de marca.

2.2 - Alto envolvimento com Motivagao Transformacioal/Emocional

O alto envolvimento mede o grau de risco, mas nperapectiva afectiva,
sempre que a audiéncia se prop0e adquirir o protlgste estudo, a esta estratégia
publicitaria estdo subjacentes as seguintes cldsspsodutos: cosmética, joalharia e
relojoaria que perfazem 59 anuncios, num univees@ekquisa completo de 201
reclames. Como a audiéncia tem de se concentrampartancia simbolica do
produto, ela procura centrar-se nos beneficiosumi#t, estatutarios, sociais,
estéticos, e outros, da mercadoria. Eles constituénmdamento da modificacdo de

atitudes do destinatario.

A auséncia de espacialidade é o segundo dispogtipacial que as marcas
mais associam a apresentacdo dos seus produtéspbito destas estratégias. Esta
espacialidade vazia esta pronta a ser usada pnodnda, jA que possibilita uma
valorizacdo da esséncia (imaginaria) do produtdagta a sua plenituéepela qual
tende afirmar-se como protagonista absoluto daemagssumindo uma ocupacao
total ou parcial dela. Assim, a existir alguma eggalade, ela é assumidamente
comunicacional. E o espaco da imagem, o enquadtanugre visa destacar e
processar a informacao que desperta no publicom&de de obter e experienciar o
produto exposto. Osonsumidores sentem-se irresistivelmente seduzjukie
produto, em seguida informam-se sobre ele e, fiealey tomam uma decisao.
Aplica-se, aqui, a sequéncia de efeitos: senforerader — fazerConfira-se a figura

n° 23, que nos apresenta a auséncia de cenariprnoanaver o produto, enfatizando

2 _ Esta dimenséo purista corresponde a categoriButidicidade essencialista discriminada por GeoRy@sinou e que,
juntamente com o regime da metafora, da metonim&é®nédoque se assume como um dispositivo ekpgréaadamental no
ambito da publicidade predicativa. Péninou, Geo(t)@g6) —Semiética de la publicidad
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as suas caracteristicas e 0s seus beneficios. rétégi associada é a de cariz

afectivo: o produto seduz a audiéncia.

@ pedralia
s . i e e 1451

Figura n° 23
Do ponto de vista das ocorréncias, a auséncia riioeé significativa. De

facto num total de 201 anuncios, essa auséncrad@tada em 107 ocorréncias. Esta
classe de estratégias publicitarias esta relacéocadh apelos de caracter afectivo
relativamente a produtos considerados fundamedtaiponto de vista estatutario,
social, tal como ja anteriormente referimos. Justa®) nesta particularidade
descobrimos um desvio interessante, porque existiasses de produtos que,
derivado ao seu estatuto de mercadorias relativie@nioamais, isto é, cuja aquisicdo e
consumo se integraria no baixo envolvimento, massfio como que revalorizadas,
na medida em que se integram em abordagens espedie uma dimensdo mais
afectiva e transformacional. A expressividade dar&tica de uma espacialidade
representativa do baixo envolvimento com motivag@ocional (tipica diow utlity)

da lugar a esta expressividade essencialista, iispedas estratégias de alto
envolvimento emocional. Trata-se de uma interessatinamica relativa a
refuncionalizacdo dos produtos integrados na ceteg@ia moda e dos acessorios,

onde a imitacdo € elevada (no sentido de conotadastatuto da joia exotica, a
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moda de confec¢do, ao exclusivismo enfatico de a pega déaute coutureEsta

situacao é interessante e pode explicar-se a parspecificidade da Vogue, como
meio de comunicacéo publicitaria, especialmentgwada a promocéo deste tipo de
produtos. Por outro lado, o interesse deste deswithém estd patente no que
respeita a correlacdo entre tipo de produtos atégtas de publicidade que néo é tdo

evidente como os teoricos da grelha FCB quiseraer faarecer.

2.3 - Baixo Envolvimento com Motivacéo InformaciondRacional

No baixo envolvimento, o grau de risco € pequenalestinatario nao presta
atencdo a argumentos complexos. A estratégia jabkc que esta subjacente
encontra-se sempre dependente da experimentaciorathg#os e da formagédo de
hé&bitos do consumidor. Esta estratégia estd assoe@auma disposi¢cdo espacial
informal que corresponde ao espaco interpessoab @qaéor ou actriz faz predominar
na imagem. Nela se integra apenas uma classe detpspa relativa aos servicos de
beleza (cabeleireiro), representada s6 por um @muNeste nivel de envolvimento,
a aprendizagem e a familiaridade com o produto IsAtadas e reduzidas. O
consumidor ndo tem grande interesse pelo prodotoispo, experimenta-o para ver
se |he agrada, em seguida avalia a sua performancm o habito, pode,
eventualmente, desenvolver um lago emocional c@nmAgblica-se a sequéncia de
efeitos: fazer - aprender — sentir. Encontramos adgiisposi¢cédo espacial informal
para expor o produto. A estratégia que decorreadestacialidade € a formacéo de
habitos. Trata-se aqui de uma espacialidade quelnarnpara compreender como o
destinatario gere o seu espaco individual nasdetacom a mercadoria. A estratégia
publicitaria de formacdo de hébitos serve-se despaco para encenar um
envolvimento reduzido entre o consumidor e a memiad convidando-o a
experimentar, e se eventualmente gostar, ocorret® ga compra. Confira-se a

figura n® 24 que é representativa desta espadi@ida
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No nossocorpusde analise ndo € suficientemente representativantero
de anuncios das categorias de produto integradds classe (apenas uma ocorréncia
relativa a uma Unica categoria — a dos cabelegkir@ razdo que podera estar
subjacente a esta tendéncia prende-se com o esfiatogue, enquanto suporte de
comunicacao publicitario: ndo se assume como uélogpt de vendas e de compras
acertadas, mas apenas um documento, mais ou mEsositp/o de propostas de um
estilo de vida sofisticado. Poder-se-a, assim, loonque esta € uma razao valida
para integrar todos os produtos no ambito de égies publicitarias tipicas do alto
envolvimento emotivo, a partir de estratégias afastassumidamente de ordem

psicologica.

.E DAS SUAS NOITES

csor

Jean Louis David '
Figura n°® 24

2.4 - Baixo Envolvimento com Motivagdo Transformaa@nal/Emocional

No baixo envolvimento, o grau de risco é reduzidnentanto, o destinatario
sente-se muito seduzido pelo produto, informa-dwes@as suas caracteristicas e
beneficios. A estratégia publicitaria que estaaudijte a este tipo de envolvimento é
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a do prazer imediato de adquirir, como se fossactm compulsivo, irreflectido e de
cariz emocional. Também encontramos associada aa esstatégia a disposicao
espacial informal que, ao longo do nosso estudareap como sendo a mais
relevante. Esta é uma constatagdo importante: mue/ca espacialidade informal
parece constituir um registo expressivo especifims produtos de baixo
envolvimento, tendéncia que ndo descortinamos sastégias tipicas do alto
envolvimento. Nestas, a disposicao fixa e semi-tina produtos € predominante,
enquanto a expressdo do espaco ausente é a tend@mificante da publicidade
tipica de estratégias relativas ao alto envolvim@mhocional. Do ponto de vista de
ocorréncias espaciais, a presenca do espaco infémmauito significativa, sendo
possivel visualizad-la em 147 andncios, num univedso 201 que constitui a

composicao global doorpusde analise.

O baixo envolvimento com motivages transformadsieenocionais apoia-
se numa estratégia publicitaria em que o0s consussddbuscam razdes que
satisfacam o seu bem-estar emocional e nao dao rtenp@ a factores
potencialmente ameacadores para o seu confortocohtrario das motivacoes
informacionais, as transformacionais sdo sempréiyas pois elas concedem ao
destinatario prazer, bem-estar afectivo e emocidsiconsumidores experimentam
o produto por impulso e s6 depois se envolvem pssjvamente com ele, primeiro
emocionalmente, e a seguir racionalmente. Aplica-sequéncia de efeitos: fazer -
sentir - aprender. Encontramos aqui a disposigdacesd informal, pois as classes de
produtos que mais utilizaram esta espacialidadeiram-se de uma linha de accao
gue encaminha a audiéncia para o envolvimentogderpos mesmo acrescentar, para
um namoro com o produto a partir de uma apresemt@dutora e irresistivel. Neste
regime, a publicidade assume explicitamente umai&do qualitativa e predicativa
que é tipica do regime da conotacdo. A publicidgteserve apenas para pressionar,
mas também para impressionar. Confira-se na figlrd5 onde a gestualidade e
posicdo corporal contextualiza, poetiza, cantafifgla o produto exposto. A
estratégia que se encontra subjacente a esta agfml® € hedonista, pois nela se

encontra sempre associado um prazer imediato.
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BEBRCM XAZRIB

Figura n° 25

Para finalizar esta matéria relativamente a grdi@B, formulamos algumas

consideracdes sobre a espacialidade que reputanpeEstthentes:

A)

B)

A representacdo da disposicdo espacial fixa e Bemitransmite a
audiéncia uma determinada pré-disposicao, utilipatipo de paisagem ou
imagem que nos obriga a interpretar uma mensages aoaplexa, mais
rica, com mais informacdo, uma imagem que convigaldico a centrar-se
nos prés e contras do produto, com o propoésitmaedr uma atitude que o
conduzird a um comportamento racional, e, por Oltim uma decisdo
consciente no acto da compra. A concretizacdo taté&gia informativa é
suportada por argumentos persuasivos e raciorzagtigude dai resultante é

sempre uma decisao representativa de quem salese daz.

O alto envolvimento com motivagdes transformaci@mabcional constitui
uma estratégia publicitaria que estd associadaismmgitivo espacial de
auséncia de espaco. O consumidor toma uma deaséontpra numa base
afectiva e emocional. Ele € persuadido pelos dbtgudo produto,
seguidamente informa-se sobre ele e, sé nessaa,alér que o

comportamento de aquisi¢do da mercadoria é tidocena;
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C) Neste estudo sobre a Vogue, as estratégias pahbsit de baixo
envolvimento, com  motivacbes tanto  informacionais omo
transformacionais, estdo associadas ao espacomaiforO grau de
envolvimento do consumidor € reduzido. Desta formaxperimentagcéo
ocorre antes da formacdo da atitude; o acto de mgmmpuitas vezes,
depende de uma decisdo inconsciente. Quando aagjeondé feita ao nivel
informacional, o desempenho do produto podera itomstima referéncia
importante. O uso habitual da mercadoria, poder® seitério encontrado
para a sua aquisicdo. Ja ao nivel de uma abordagesformacional, a
aquisicao relaciona-se com um contexto hedonisfativo a um prazer
imediato decorrente da aquisicdo do produto. Pdrasupalavras, 0s
consumidores envolvem-se primeiro de uma forma @&nate s6 depois
racional. Esta abordagem, que pretende visualizmpaco numa estratégia
publicitaria, tem a pretensédo de apurar em quedaealiespaco € elemento

de comunicacao.

D) Tentamos relacionar e associar algumas disposi@gsaciais que
constituem um roteiro que orienta e enfatiza dateados produtos. Foi-nos
possivel averiguar se a espacialidade € um fatjoortante e determinante
(nas escolhas) onde se percepciona um alto ou ixo bBsco subjacente a
aquisicdo de uma mercadoria ou ao usufruto de migegou se se atribui

um certo grau de importancia associado a exibiggamsumo do produto;

E) O registo da espacialidade esta relacionado conalidades de publicidade
onde a tradicional dicotomia entre conotacdo e td€do € visivel. Nesta
perspectiva, a nossa reflexdo € subsidiaria deriboigtbes como as de
William Leiss e, sobretudo, as de Georges Péninge fgindamentou
categorias de publicidade a partir destas dimenségtares: a publicidade

de nome e a publicidade de maFea publicidade substantiva e a adjectiva.

_ldem p. 78 e ss.
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3 — Resultados e conclusbes

Na pesquisa que efectudmos no nosspus de analise, tratamos de uma
grande diversidade de espacos. Estas espacialidades resultado dos diversos
factores culturais que, no nosso quotidiano, assumm@a importancia vital para a
compreensao da sua dimensao oculta, isto é, daestente invisivel, que néao é
palpavel, mas de vital importancia para as relagg®sais. A compreensdo do
espaco €, antes de mais, a forma de decifar umaalgem propria que carregamos
ao longo da nossa existéncia, que pertence a &uwhnole estamos inseridos e que

apreendemos empiricamente a usar e respeitar.

Este trabalho foi o resultado da compreensdo doonumino O espaco
interfere, através das suas multiplas caractasstioa criagdo de significacoes
publicitarias. A linguagem que estd subjacente agem de publicidade é
fundamental para entender o contexto da espadalidaescobrimos que algumas
das predominéancias espaciais existentes estaoiat®®@ determinadas classes de
produtos. Por exemplo, a categoria da moda e atessifirma-se em todas as
disposicbes espaciais (0 espacgo fixo, semi-fix@rinal e ausente) para expor e
promover 0s seus produtos. Contudo, a andlise dante fisica do espago é
complementada com uma construcdo de sentido, quasdanda na sua dimensao
conceptual. Desta forma, na vertente significgmvelemos afirmar que, na categoria
de produtos relativos a moda e acessérios, a edidadie que apresenta menor
representatividade é a relativa a auséncia deioead no espaco informal onde se
manifesta a sua maior predominancia. Porém, ao leomemtarmos esta
caracterizacdo com as informacdes sobre as siggifs espaciais, concluimos que
0 espaco mais importante para esta categoria € pac@santropololégico e
etnoldgico, seguido do espaco (in)temporal e dagspelacional. Este exemplo
mostra como a experiéncia do espaco se assumewomeariavel fundamental no
processo da comunicagcdo publicitaria. A partir deertacdo dos produtos, mas
também das relagbes que os actores com eles estalé possivel vislumbrar
expressividades espaciais.
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Considerou-se igualmente importante que nestaecldsgprodutos, estivesse
presente o espectaculo da encenacdo, com o rexadores, olhares, gestualidade,
toques, movimentos, formas, luz e cor. Todas esfaséncias marcam o espaco do
cenario e ajudam a identificar os codigos aleadogai@a na representagdo cénica. A
comunicacao esta alicercada na dimensdo humana,ges sua vez, reflecte-se na
disposicédo espacial fixa e semi-fixa do espaco paexposicdo dos produtos. A
estratégia publicitaria procura gerir uma assooad@rmoniosa destas duas
dimensdes, pois a audiéncia é heterogénea e terédlepcodificar a mensagem do

anuncio.

Esta dissertacdo foi organizada em dois capittNosprimeiro, aborddmos
um conjunto de conceitos espaciais e a sua rele@doo cenario. No segundo, a
abordagem incidiu na analise empirica das espdatds nas estratégias
publicitarias a partir da grelha postulada por RessPercy e Donovan e adaptada
pela agéncia de publicidade FCB. O objectivo faeodeterminar se na dimenséao
significante do espaco se visualizava um conjun® abnsideracbes que

fundamentassem os resultados preconizados pelmesaimericanos.

De um modo geral, esta reflexdo pretendeu fazegagdo entre o lugar
encenado pela imagem publicitaria e a classe d#ufir® promovidos nos andncios.
A fruicdo da espacialidade foi percepcionada arpaas preferéncias das categorias
dos produtos por parte dos consumidores. Estavehriia imagem de publicidade
funcionou como um instrumento de comunicacdo awicgkerdas estratégias
publicitarias. Embora se tenham verificado desvams comportamento padrdo
patente na grelha FCB, registamos algumas tend€asaciais. Estas constatacdes
s6 foram possiveis porque a imagem publicitaria espregnada de significados,
todos os signos nela presentes foram minuciosanestiielados, ndo constituindo,
por isso, obra do acaso. Eles tém a funcdo supiiorientar o publico-alvo a partir

da identificacdo dos seus padrdes culturais.

Ha uma hierarquia de categorias de espacos quevae gela sua
predominancia nas mensagens estudadas. Do pontwistee significante, a
prevaléncia inscreve-se nas do espaco informal esgaco ausente. A dimenséo

humana afirmou-se como a variante mais importaggéedestudo. O espaco informal
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constitui o elemento mais presente da imagem ptésle. Estas espacialidades
adquirem o seu estatuto epistemoldgico a partitedda da “proxémica”, pois o

conjunto de observacdes que ela defende permitiheoer a espacialidade como
produto cultural especifico. Estas espacialidadeani percepcionadas de formas
diferentes, de acordo com a diversidade de culiguasas analisam. No entanto, é
igualmente importante compreender que culturasrafifes habitam mundos

sensoriais diferentes. Existe uma estrutura dedilperceptivos de uma cultura para
outra, as concepcdes espaciais arquitectonicoseatals, urbanas, rurais, de lazer

ou de trabalho sdo a expresséo dessa filtrageoralult

A representacdo do espaco da imagem publicitariamé representacéo
intercultural. Este é o motivo pelo qual nos apeeceos do modo como o0s
publicitarios escolhnem a auséncia de cenario comaas meios de exposicado mais
escolhido, logo a seguir ao do espaco informalb&am presente nas imagens de
todas as classes de produtos. A I6gica desta apgaceferéncia espacial foi a forma
encontrada pelos criativos para ultrapassarem &suldades inerentes aos
complicados padrdes culturais que medeiam as edagdmanas. O espaco ausente

omite as inimeras diferencas implicitas nas retagier-culturais.

Do ponto de vista do significado, a predominanc@de em significados do
espaco absoluto, seguido da do espaco antropolégatnologico, do (in)temporal,
do relacional, do social e por ultimo, com poudav&ncia, do espaco historico. Tal
como foi referido 0 espago antropoldgico e etn@dgassume uma importancia
estratégica para com o objectivo de referenciaraadiéncias. Ele € lugar
previligiado onde se desenvolveu uma comunicacdo coletextos. Nele os
publicitarios tentaram contextualizar os produtestb das referéncias culturais das
audiéncias que pretendiam servir. Por outro lagploearam o espaco (in)temporal
para contextualizar as mercadorias numa dimensétvaata e idealizada. Nesta
perspectiva, a visualizacdo das mercadorias defd@roma estratégia publicitaria
impede que as audiéncias se distraiam com elemeintosidantes e se concentrem
fundamentalmente nas caracteristicas do produtoesfstégias publicitarias, para
estabelecerem uma boa conectividade com o publco-alevem interpretar e

combinar os diferentes dados sensoriais e cultigaigacentes a cada pais. A
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linguagem é a forma de comunicacdo mais eficazagmlonga a experiéncia no
tempo. No entanto, com frequéncia nds esquecemgsealas nossas origens sao de
natureza animal, ou seja, a linguagem do comportemreporta-nos aos primordios
biolégicos do ser humano. Apesar de todo o processtutivo, tanto bioldgico
como cultural da humanidade, expressamo-nos ddetroma espacialidade prépria.
Esta contém a marca e o registo cultural de um ogregcial e, através da
publicidade, conseguimos reconhecer o conjuntoigiefisacdes que patenteiam a

identificacdo desse mesmo grupo.

Este estudo revelou-se singular porque, para aknaisializacdo de uma
espacialidade fisica na imagem publicitaria, foraamplanados contributos
conceptuais de autores, cujas visdes antropolégigasblicitarias sobre este tema,

primaram por criar novas interpretacoes das imagsiusiadas.

A publicidade contemporanea tem que acompanhar rrilmar para
desenvolver o sentido de identidade individual sasas campanhas publicitarias,
permitindo que as audiéncias ou o publico-alvaleatifiquem com aquela realidade
particular, que participem e partilhem dessa egpera. As relacbes encenadas nas
imagens publicitarias sdo estruturadas no tempoespacgo, nos objectos e nas
relacbes humanas, como atestam os espagos caabdsrnesta dissertacao.

Para finalizar, ndo podemos estudar o espaco sesta@onar com padroes
culturais, e neste sentido, a construcéo da “cehbcitaria” resulta do entendimento
entre publicitario e audiéncia. O espectaculo dayasdo sera sempre representado
numa espacialidade que articule as personagepsjasas e 0s gestos, a criagdo de
linhas e de estilos. Assim, a espacialidade adgmresentido superior, o de cenario.
A variavel “espaco” da imagem publicitaria vai nouiara além da mera decoracao
ou da composicdo de interiores, ela € uma arteérdegra todos os elementos que

interagem na imagem publicitaria.
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ANEXO 1

DADOS QUANTITATIVOS RELATIVOS AO CORPUS DE
ANALISE — TABELAS DE ESPACOS COM PREDOMINANCIAS
RELATIVAS

OBSERVACOES
Neste anexo, constam os dados relativos a classifigdo de todos os anuncios publicados nas
revistas Vogue relativas as edicdes de Setembrokigda n° 1), Outubro (tabela n® 2) e Novembro
(tabela n°3).
Cada uma organiza os seguintes parametros visualidas em colunas: a) cédigo de produto
(exemplo, 1 — Cosmeética, 2- Joalharia, ...); b) Dimsfo significante (exemplo, espaco fixo,
espaco semi-fixo, ...); ¢) Dimensédo do significadosfeacialidade histérica, social, antropoldgica,
...). Na alinea d), destacamos uma categoria de sificacdo derivada a sua predominancia
estatistica, a relativa a “auséncia de cenario/espa (in)temporal”.
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TABELA N° 1

Edicdo de Setembro/2008

Cadigo Dimenséo Significante Dimenséo de Auséncia de Id. marca Id. andincio
do significado Cenério
Produto
1 Informal: Ha interacgdo no olhar Relacional emporal (p) Estée Lauder 1
1 Informal: N&o h4 interacg¢éo no olhar Relacional in)t¢mporal (p) Vichy 5
1 Fixo: Mar alto c/ rochedo Antropolégico (p) Dolce Gabbana 29
Semi-fixo: Barco Relacional
Informal: ha interaccdo do olhar e ausénci&ocial
de interacg&o no olhar
Ext.
1 Informal: H& interaccéo no olhar Relacional emporal (p) L'oreal 33
1 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional emporal (p) Pantene 45
2 (in)temporal (p) Monseo 17
2 (in)temporal (p) GilSousa 37
2 Informal: ha interacc¢éo no olhar Relacional émporal (p) Pedro Alves 46
3 Fixo: Edificio com seguranga Antropoldgica (p) Dolce gabbana 2
Informal: ha interacgéo do olhar Relacional
Social
3 Fixo: Divisao vazia Relacional (in)temporal (p) Hugo Boss 3
Informal: Ndo ha interaccéo no olhar
3 Semi-fixo: carroga/coche Social (p) Louis Vuitton 4
Informal: N&o hé interacg¢éo no olhar Relacional
3 Fixo: rural / palacete rural Histérico (p) Dolce & Gabbana| 6
Semi-fixo: veiculo antigo jipe Antropoldgica
Informal: H& interaccéo do olhar Relacional
Social
3 Fixo: Parede /muro Antropoldgico (p) Hugo Boss 7
Informal: Ndo hé interaccéo no olhar Relacional
3 Fixo: casal/janela Antropoldgico (p) Guess 8
Informal: hd interac¢&o no olhar
3 Semi-fixo: muro Relacional (p) Guess 9
Informal: N&o hé interacg¢éo no olhar
3 Semi-fixo: carro Antropolégico (p) Pepe Jeana 10
Informal: Ndo hé interaccéo no olhar Relacional
3 Fixo: natureza Relacional Pepe Jeana 11
Semi-fixo: carro
Informal: Ndo hé interaccéo no olhar
3 Fixo: floresta, bosque Relacional (p) Burberry 12
Informal: auséncia de interacgéo no olhar | Antropolégico
Ext. Social
3 Informal: N&o h4 interacg¢éo no olhar Relacional in)t¢mporal (p) Miu miu 13
3 Informal: ha e ndo ha interacc¢éo no olhar Refatio (in)temporal (p) MaxMara 15
3 Informal: N&o h4 interacg¢éo no olhar Relaciopal ( (in)temporal Versace 16
3 Informal: Ndo ha interaccéo no olhar Relacional in)témporal (p) Calvin Klein 18
3 Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Stefanel 19
3 Informal: Nao ha interaccéo no olhar Relacional (in)temporal (p) Sisley 20
3 Fixo: Praia Social (p) Hilfiger 21
Semi-fixo: barco de recreio Antropolégica
Informal: ndo ha interaccao do olhar Relacional
Ext. Histérico
3 (in)temporal (p) Coccinelle 23
3 Informal: Ha e néo ha interacgdo do olhar| Relacional (p) (in)temporal United Colors 0f22
Ext. Benetton
3 Fixo: Sala/bar Antropoldgico (p) Gant 24

Semi-fixo: banco almofadado
Informal: auséncia de interac¢éo no olhar

Relacional
Social
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Ext.

3 Fixo: escadaria interior Antropolégico (p) Diesel 25
Parede e janelas Relacional
Informal: auséncia de interacg&o no olhar
Ext.
3 Fixo: Sala ampla vazia c/ janelas Antropoldgico (p) Diesel 25a
Informal: auséncia de interac¢&o no olhar | Relacional
Ext.
3 Fixo: Rua urbana com arvores Antropoldgico (p) Massimo Dutti 26
Informal: auséncia de interaccdo no olhar | Relacional
Ext.
3 Fixo: paisagem urbana edificio tijolp, Antropoldgico (p) Gerard Darel 27
pavimento cal¢cada gradeamento em ferro| Social
Semi-fixo: Automéveis Relacional
Informal: auséncia de interacg&o no olhar
Ext.
3 Semi-fixo: banco Relacional (p) BCBGMaxazria 28
Informal: auséncia de interac¢&o no olhar | Social
Ixt.
3 Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) H&M 30
3 Fixo: Parede de uma sala Relacional H&M 31
Semi-fixo: sofa, quadro Social
Informal: h& interacg&o no olhar
3 Informal: h4 interacg¢éo do aolhar Relacional témporal (p) Tous 32
3 Fixo: Parede colorida Antropolégico (p) Custo Barcelona 34
Semi-fixo: bancadas Relacional
Informal: h4 e ndo hé interac¢édo do olhar e
auséncia de interaccdo no olhar
Ext.
3 Fixo: Sala, soalho (velho) Relacional (p) Comptoir des| 35
Semi-fixo: cadeira Antropolégico Cotonniers
Informal: h& interacg&o no olhar
Int.
3 Fixo: Paisagem érida Antropoldégico (p) Replay 36
Semi-fixo: tronco velho caido Relacional
Informal: h& interacg&o no olhar
Int.
3 Fixo: Varanda Antropoldgico (p) Intimissimi 40
Semi:fixo: banco em madeira Relacional
Informal: ha interacgdo no olhar.
Int.
3 Fixo: Sala, pavimento polido Antropolégico (p) Karen Millen 41
Semi-fixo: bancada em aluminio Relacional
Informal: h& interacg&o no olhar
Int.
3 Informal: N&o ha interaccéo no olhar Relacional (in)temporal (p) Hello Kitty 42
3 Fixo: Paisagem érida Antropolégico (p) Twin - Set 48
Informal: h& interacg&o no olhar
Int.
4 (in)temporal (p) Hublot 14
4 Informal: ndo hé interacgdo do olhar Relacional in)témporal (p) TecnhoMarine 38
4 Informal: ndo hé interacgdo do olhar Relacional in)témporal (p) TecnhoMarine 39
4 Informal: ndo hé interacgcdo do olhar Relacional in)témporal (p) Rolex 52
6 (in)temporal (p) Quinta da Aveled 43
6 (in)temporal (p) Red Bull 47
7 Fixo: Sala Antropoldgico (p) Minotti 44
Semi-fixo: sofas, mesas
Int.
10 Fixo: Paisagem junto a praia Antropoldgico (p) Rotas e Destinos 49
Ext.
11 Fixo: Edificio espelhado, pavimento poligcHistorico (p) Mercedes 51

em marmore espelhado.
Semi-fixo: Automével

Antropolégico

(p) — Espaco predominante ou espaco absoluto
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TABELA N° 2

Edicdo de Outubro/2008

Cadigo Dimenséo Significante Dimenséo de Auséncia de Id. marca Id. andincio
do significado Cenério
Produto
1 Informal: Ha interacgéo do olhar Relacional @émporal (p) Vichy 13
1 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional emporal (p) Dior 15
1 (in)temporal (p) Chanel 24
1 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional emporal (p) Pantene 62
1 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional emporal (p) Organics 64
1 Informal: ndo hé interacgdo do olhar Relaciopal ( (in)temporal Jean Paul Gaultter 28
1 Fixo: Mar alto c/ rochedo Antropolégico (p) Dolce Gabbana 42a
Semi-fixo: Barco Relacional
Informal: h& interaccdo do olhar e ausénci&ocial
de interaccéo no olhar
Ext.
1 Informal: ha interacgéo do olhar Relacional @mporal (p) Chanel 74
2 (in)temporal (p) Cartier 22
2 (in)temporal (p) Pedralua 56
2 Informal: Ha interacc¢do no olhar Relacional témporal (p) Pedro Alves 60
2 (in)temporal (p) Maria Julieta 67
3 Fixo: teatro/palacete Antropoldégica (p) Dolce gabbana 1
Semi-fixo: moto com side-car Relacional
Informal: ndo ha interacc¢do do olhar Social
3 Relacional (in)temporal (p) Empério Armani 2
3 Fixo: estrutura em betédo Social (p) Louis Vuitton 3
Informal: ndo ha interacc¢do do olhar
3 Fixo: rural / palacete rural Histérico (p) Dolce & Gabbana| 4
Semi-fixo: veiculo antigo jipe Antropoldgica
Informal: H& interaccéo do olhar Relacional
Social
3 Fixo: natureza Relacional (p) Gucci 5
Informal: ndo ha interaccgao do olhar Antropolégica
Social
3 Fixo: natureza Antropoldgica (p) Pepe Jeana 6
Semi-fixo: veiculo velho/antigo Social
Informal: ndo ha interaccado do olhar Relacional
3 Fixo: sala Antropoldgica (p) Tod's 7
Semi-fixo: sofa Relacional
Informal: ndo ha interaccgao do olhar Histérico
Social
3 Fixo: Urbano+passeio em betéo Antropoldégica (p) Guess by| 8
Semi-fixo: carro+bicicleta+ Relacional Marciano
banco Histérico
Informal: ndo ha interaccado do olhar Social
3 Fixo: Sala Social (p) Hugo Boss 9
Semi-fixo: Sofa Antropoldgica
Informal: ndo ha interaccado do olhar Relacional
3 Fixo: cidade de Paris, varanda Histérico (p) Lancel 10
Semi-fixo: cadeira Antropolégica
Informal: ndo ha interaccgao do olhar Relacional
Social
3 Fixo: floresta, bosque Relacional (p) Burberry 12
Informal: auséncia de interacgéo no olhar | Antropolégico
Ext. Social
3 Fixo: Praia Social (p) Hilfiger 17
Semi-fixo: barco de recreio Antropoldgica
Informal: ndo ha interaccao do olhar Relacional
Ext. Histérico
3 Fixo: Escadaria Antropoldgica (p) Sisley 18

Semi-fixo: Sofa
Informal: ndo ha interacc¢do do olhar

Social
Relacional
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Int.

Informal: ha interacc¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Stefanel 19
Fixo: bar/café Antropoldgico (p) Longchamp 20
Semi-fixo: mesas e cadeiras Relacional

Informal: 1 tem interaccéo no olhar o outro

actor nao.

Fixo: sala, soalho Antropoldgico (p) Globe 21
Semi-fixo: sofa almofadado Relacional

Informal: ha interac¢do no olhar

Fixo: Sala/bar Antropoldégico (p) Gant 23
Semi-fixo: banco almofadado Relacional

Informal: auséncia de interaccao no olhar | Social

Ext.

Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relacional (in)temporal (p) Trussardi 25
Informal: N&o h4 interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Gas 26
Fixo: Sala Antropolégico (p) Karen Millen 27
Semi-fixo: banco e mesa Social

Informal: h& interacg&o no olhar Relacional

Int.

Fixo: paisagem urbana Antropoldgico (p) Gerard Darel 29
Semi-fixo: jipe Social

Informal: auséncia de interaccdo no olhar | Relacional

Ext.

Fixo: Sala, soalho (velho) Relacional (p) Comptoir des| 30
Semi-fixo: escadote Antropolégico Cotonniers

Informal: h& interacg&o no olhar

Int.

Fixo: Parede colorida Relacional (p) Custo Barcelona 31
Semi-fixo: bancadas Antropolégico

Informal: ha interaccdo do olhar e auséncia

de interacg&o no olhar

Ext.

Informal: ha interaccéo no olhar Relacional (in)temporal (p) H&M 32
Semi-fixo: elevador Relacional (p) Tara Jarmon 33
Informal: ha auséncia e ha interaccdo [nAntropoldgico

olhar

Int.

Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relaciopal ( (in)temporal Versace 34
Informal: ha interaccéo no olhar Relacional (p) (in)temporal Icebergue 35
Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (p) (in)temporal Lacoste 36
Fixo: Escadaria urbana, pavimento enAntropoldgico (p) Massimo Dutti 37
paralelo Relacional

Informal: ndo ha interacgdo no olhar. Ext.

Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Mango 38
Fixo: paisagem arida Antropolégico (p) Massimo Dutti 39
Informal: h& interacg&o no olhar Relacional

Ext.

Fixo: fachada de pedra Antropoldgico (p) Decenio 40
Informa: hé interacgéo no olhar. Social

Ext. Relacional

Fixo: paisagem tropical, cabana Relacional (p) Furla 41
Informal: ndo hé interaccdo no olhar mas |hAntropoldgico

toque. Ext.

Semi-fixo: sofa Antropoldgico (p) Lanidor 42
Informal: ha interacgéo no olhar Histérico

Int. Relacional

Semi-fixo: acessorios Relacional (p) Diesel 43
Informal: N&o ha interaccéo no olhar

Int.

Fixo: Mar alto ¢/ rochedo Antropoldgico (p) Intimissimi 44

Semi-fixo: Barco

Relacional

Informal: ha interac¢do do olhar e ausér

Social
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de interacg&o no olhar

Ext.
3 Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Levi's 45
Int.
3 (in)temporal Samsonite 47
3 Informal: N&o h4 interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Nike 50
Int.
3 Fixo: Paisagem urbana, a partir de umblistérico (p) colcci 53
varanda Antropolégico
Informal: ndo ha interacgdo no olhar Relacional
Ext.
3 Fixo: Sala, ricamente ornamentada, soglhéntropoldgico (p) Carmen Steffens 54
envernizado Relacional
Informal: ha interacgéo no olhar
Ext.
3 (in)temporal (p) Bimba e Bola 55
3 (in)temporal (p) Prof 57
3 Informal: ha auséncia e ha interacgdo |nBelacional (p) (in)temporal Bus Urban Wear 58
olhar
Int.
3 (in)temporal (p) Vienty 59
3 Fixo: Quarto Antropolégico (p) Aldo 61
Semi-fixo: cama Social
Informal: N&o hé interacg¢éo no olhar Relacional
Int.
4 (in)temporal (p) Boucheron 11
4 (in)temporal (p) Channel 14
5 Fixo: Palco Antropoldgico (p) Centro Comercial | 63
Informal: Interacgdo do olhar Relacional
6 Semi:fixo: revista na mesa Relacional (p) Nespresso 16
6 (in)temporal (p) Nespresso 52
6 Fixo: palco Social(p) The Century 68
Semi-fixo: Baloi¢o Relacional
Informal: hd interacgéo do olhar
7 Fixo: quarto com vista para um edificip,Antropoldgico (p) Lema 46
soalho
Semi-fixo: sofé e guarda fatos
Int.
7 Fixo: sala Antropolégico (p) Minotti 48
Semi-fixo: sof4s, mesas
Int.
9 (in)temporal (p) Sub-zero 58
10 Fixo: Paisagem rural ¢/ caminho junto a yimntropoldgico (p) Rotas e Destinos 69
lago
Semi-fixo: ciclista
Ext.
10 (in)temporal (p) Maxima Interiore 70
10 Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Vogue 71
10 Informal: ndo ha interacgdo no olhar Relacional (in)temporal (p) Maxima 72
11 Fixo: Pavilhdo, pavimento paralelo Antropoldgico (p) Audi 51
Semi-fixo. automovel
11 Fixo: Edificio espelhado, pavimento poligcHistorico (p) Mercedes 73
em marmore espelhado. Antropolégico
Semi-fixo: Automével
12 Informal: Uma actriz faz interac¢éo do olfaRelacional (in)temporal (p) Jean Louis David 65

outra ndo

(p) — Espaco predominante ou espaco absoluto
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TABELA N° 3

Edicdo de Novembro/2008

Cadigo Dimenséo Significante Dimenséo de Auséncia de Id. marca Id. andincio
do significado Cenério
Produto
1 Informal: H& interaccéo no olhar Relacional emporal (p) Estée Lauder 1
1 Informal: Ha interacgdo no olhar Relacional emporal (p) Dior 10
1 (in)temporal (p) Nail's4’'us 61
1 Informal: Ha interacgdo no olhar Relacional emporal (p) Nivea 63
1 Informal: Ndo ha interaccéo no olhar Relacional in)témporal (p) Lancome 75
1 Informal: Ha interacgéo do olhar Relacional @émporal (p) Vichy 5
1 Fixo: urbano. Social (p) Ralph Lauren 2
Semi-fixo: carro, ext. Antropolégico
Informal: Gestualidade Histérico
Relacional
1 Informal: H& interaccéo do olhar Relacional emporal (p) Chanel n® 5 17
1 Semi-fixo: frascos e plastico que forram| drelacional (p) Angel 29
pavimento
Informal: H& interaccéo do olhar
1 Informal: ndo hé interacgdo do olhar Relacional in)témporal (p) Bulgari 35
1 Fixo: Quarto Antropoldégico (p) CH 62
Semi-fixo: cadeira moveis Social Carolina Herrera
Informal: ndo ha interaccado do olhar
2 Fixo: &gua Social (p) H. Stern 3
Semi-fixo: hiate Antropolégico
Informal: Auséncia de interacgéo do olhar | Histérico
Ext. Relacional
2 Semi-fixo: areia Relacional (p) (in)temporal Gucci 4
Informal: Ha interaccéo do olhar
2 Fixo: natureza: céu azul+nuvens Antropoldgico (p) Van Cleef &/ 8
Informal: Ha interaccéo do olhar Relacional Arpels
Ext.
2 (in)temporal (p) Cartier 16
2 Fixo: Deserto; areia Antropoldégico (p) Calvin Klein 22
Informal: auséncia de interac¢&o no olhar | Relacional
2 (in)temporal (p) Bulgari 26
2 Informal: ndo hé interacgdo do olhar Relacional in)témporal (p) Empério 30
Armani
2 (in)temporal (p) Monseo 41
2 Semi-fixo: interior de automovel Social (p) Peka 42
2 (in)temporal (p) Eugénio e 56
Campos
2 Informal: auséncia de interacg¢éo no olhar Refadio (in)temporal (p) Pedro Alves 59
2 Informal: auséncia de interac¢do no olhar Refatio (in)temporal (p) Brior 64
2 Informal: H& interaccéo do olhar Relacional emporal (p) Padovani 66
3 Fixo: estrutura betédo Social (p) Louis Vuitton 6
Informa: auséncia de olhar. Antropolégico
Ext. Relacional
3 Fixo: sala/bar Social (p) Hugo Boss 12
Semi-fixo: sofa Antropolégico
Informal: auséncia de interac¢éo Relacional
Int.
3 Fixo: floresta, bosque Relacional (p) Burberry 13
Informal: auséncia de interac¢éo Antropolégico
Ext. Social
3 Fixo: Sala/bar Antropoldgico (p) Gant 18
Semi-fixo: banco almofadado Relacional
Informal: auséncia de interaccao no olhar | Social
Ext.
3 Semi-fixo: sofa almofadado Social (p) Globe 20
Informal: ha interac¢do no olhar Relacional
3 Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) Stefanel 21
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Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (in)temporal (p) H&M 23
Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relacional (p) (in)temporal GF Ferré 25
Informal: ha interacc¢éo no olhar Relacional (p) (in)temporal Gas 28
Informal: ha interacc¢éo no olhar Relacional (p) (in)temporal Lacoste 31
Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relacional (p) (in)temporal Moschino 32
Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relacional (p) (in)temporal Versace 33
Informal: ndo hé interacgdo no olhar Relacional (in)temporal (p) Trussardi 34
Fixo:  paisagem urbana, pavimentdAntropoldgico (p) Gerard Darel 36
paralelepipedo Relacional
Semi-fixo: jipe Social
Informal: auséncia de interac¢&o no olhar
Ext.
(in)temporal (p) Bimba e Bola 39
Fixo: Hotel Antropolégico (p) Weill 40
Semi-fixo: portas batentes Relacional
Informal: h& interacgéo Social
No olhar
Informal: h& interacg¢éo no olhar Relacional (p) (in)temporal Icebergue 41a
Fixo: fachada de pedra Antropolégico (p) Decenio 43
Informal: h& interacg&o no olhar. Social
Ext. Relacional
Fixo: mar Relacional (p) Furla 44
Informal: auséncia de interacg&o no olhar.| Antropoldgico
Ext.
Fixo: Parede de madeira Antropolégico (p) Mango 45
Informal: auséncia de interac¢éo no olhar| Relacional
Int.
Fixo: sala Antropoldgico (p) Lanidor 46
Semi-fixo: puff Relacional
Informal: ha interacgdo no olhar.
Int.
Fixo: WC Antropoldgico (p) Intimissimi 48
Informal: N&o ha interacc¢éo no olhar. Relacional
Int.
Fixo: bosque Antropoldgico (p) Quebramar 49
Semi-fixo: pedra grande Relacional
Informal: h& interacg¢éo no olhar.
Int.
Informal: ha interaccéo no olhar. Relacional (in)temporal (p) Corte Inglés 51
Int.
Fixo: sala Relacional (p) Adidas 52
Semi-fixo: sofa, soalho Antropolégico
Informal: N&o hé interac¢éo no olhar.
Int.
Informal: N&o héa interac¢éo no olhar. Relacional (in)temporal (p) Hope 54
Int.
(in)temporal (p) 2Me 57
Informal: ha interac¢éo no olhar. Relacional (in)temporal (p) Pied’Poule 60
Int.
(in)temporal (p) Cat 65
(in)temporal (p) Merrell 67
Fixo: sala Antropolégico (p) Paulo Brandao 69
Semi-fixo: sof4, soalho Social
Informal: h& interacg¢éo no olhar.
Int.
Relacional (in)temporal (p) Dolce Gabbana 11
(in)temporal (p) Samsonite 53
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4 (in)temporal (p) Versace 7
4 (in)temporal (p) Rolex 9
4 Informal: N&o h4 interacgéo do olhar Relacional in)t¢mporal (p) Empério Armani 14
4 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional (p) in)témporal Dolce gabanna 15
4 Informal: Ha interacgdo do olhar Relacional emporal (p) Patek Philippe 19
4 (in)temporal (p) Hublot 24
4 (in)temporal (p) Chanel 37
4 Informal: N&o h4 interacgéo do olhar Relacional in)t¢mporal (p) Breil 38
4 Informal: Ndo ha interaccéo do olhar Relacional in)témporal (p) Mont Blanc 47
6 Semi:fixo: revista na mesa Relacional (p) Nesge 27
7 Fixo: quarto/jardim Antropoldgico (p) Lema 50

Semi-fixo: cama, mesas

Int.
7 Fixo: sala Antropoldégico (p) Minotti 58

Semi-fixo: sofas, mesas

Int.

(in)temporal (p) Nokia 55
8
(in)temporal (p) Nokia 70

8

Informal: H& interaccéo do olhar Relacional (in)paral (p) Pioneer 71
9
10 Fixo: Paisagem rural ¢/ caminho junto a yimntropoldgico (p) Rotas e Destinos 72

lago

Semi-fixo: ciclista

Ext.
10 (in)temporal (p) Vogue 73
11 Semi-fixo: um rato no acessério da gaipla (in)temporal (p) Smart 75

que lhe possibilita movimento

(p) — Espaco predominante ou espaco absoluto.
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ANEXO 2
RELATORIO DAS OCORRENCIAS DAS ESPACIALIDADES
RELATIVAS E ABSOLUTAS VS CATEGORIAS DE PRODUTOS

OBSERVACOES
Neste anexo, constam os dados relativos a classif@o de todos os anuncios publicados nas
revistas Vogue relativas as edigbes de Setembrodesma n° 1), Outubro (esquema n° 2) e
Novembro (esquema n°3).
Cada uma organiza os seguintes parametros visualid@as em colunas: a) a vertente significante
do espaco com a identificacdo das suas predominéaeirelativas, pois nesta dimensdo podem
coexistir espacos simultaneamente, ou seja, ao mastempo (exemplo, 1 — Espaco informal,
pode coexistir com o espaco fixo e o semi-fixo (lddicacdo do anudncio); 2- Espaco ausente pode
coexistir com o espaco informal, ...); b) Na vertentede significado visualizamos a
predominancia absoluta do espaco (exemplo 1, espaguatropolégico e etnolégico (identificacdo
do anudncio e o total de andncios...);
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Andlise da Correlacéo entre tipos de espaco e tipde produto na revista de
Setembro/2008

@ Mobiliario M Revistas

"y 206 O Automoéveis
0

2%

B Bebidas
4%

@ Cosmética
10% B Joias

O Relégios
6%

8%

O Moda e acessorios
66%

Categoria dos Produtos

Esqueman® 1

A cosmeética representa 10% da publicidade totabfdaida revista.

Categoria: Cosmética Id. de Imagens — Espacdotal Id. de Imagens Espa¢cq Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal 1,5,29,33 e 45 5

Espaco Fixo 29 1

Espaco Semi-fixo 29 1

Espaco Ausente 1,533 e45 4

Total 5

Vertente Significado:

Antropoldgico e 29 1

Etnolégico

Historico

Relacional

(in)Temporal 1,5,33 e 45 4

Social

Total 5

107




A categoria das jbias representa 6% da publicitiatdéda referida revista.

Categoria: Jéias

Id. de Imagens — Esp3
Predominante Relativo

icd otal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

46

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente

17,37 e 46

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

Historico

Relacional

(in)Temporal

17,37 e 46

Social

Total

A categoria da moda e acessorios representa 66¢uldacidade total da

referida revista.

Categoria: Moda e Id. de Imagens — Espacp Total Id. de Imagens Espacg Total
Acessorios Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 2,3,4,6,7,8,9,10,11,12,13, 34

15,16,18,19,20,21,22,24,

25,25,26,27,28,30,31,32,

34,35,36,40,41,42 e 48
Espaco Fixo 2,3,6,7,8,11,12,21,24,25, 20
25°,26,27,31,34,35,
36,37,41 e 48
Espaco Semi-fixo 4,6,9,10,11,21,24,27,28,3 15
1,34,35,36, 40 e 41,
Espaco Ausente 3,13,15,16,18,19,20,2p,212
3,30,32 e 42
Total 35
Vertente Significado:
Antropologico e 2,7,8,10,11,24,25,226, 15
Etnolégico 27,34,36,40,41 e 48
Histérico 6 1
Relacional 9,12,16,22,28 e 35 6
(in)Temporal 3,13,15,18,19,20,23,30,3 10
2e42

Social 4,21 e 31 3
Total 35
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A categoria dos relogios representa 8% da publiedtotal da referida

revista.

Categoria: Reldgios

Id. de Imagens — Espgcal otal

Predominante Relativo

Id. de Imagens Espaco
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

38,39 e 52

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espacgo Ausente

14,38,39 e 52

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

Historico

Relacional

(in)Temporal

14,38,39 e 52

Social

Total

A categoria das bebidas representa 4% da publeidathl da referida

revista.

Categoria: Bebidas

Id. de Imagens — Espacd otal

Predominante Relativo

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente

43 e 47

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

Historico

Relacional

(in)Temporal

43 e 47

Social

Total
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A categoria do mobiliario representa 2% da pubdidil total da referida

revista.

Categoria: Mobiliario

Id. de Imagens — Espa
Predominante Relativo

coTotal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

44

[

Espaco Semi-fixo

44

Espacgo Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

44

Historico

Relacional

(in)Temporal

Social

Total

A categoria das revistas (publicacbes) represéhtal® publicidade total da

referida revista.

Categoria: Revistas

Id. de Imagens — Espacd otal

Predominante Relativo

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

49

=

Espaco Semi-fixo

49

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

49

Historico

Relacional

(in)Temporal

Social

Total
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A categoria dos automoéveis representa 2% da pdatiel total da referida

revista.

Categoria: Revistas

Id. de Imagens — Espacdotal

Predominante Relativo

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

51

[

Espaco Semi-fixo

51

Espacgo Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

Historico

51

Relacional

(in)Temporal

Social

Total
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Andlise da Correlacéo entre tipos de espaco e tipde produto na revista de
Outubro/2008

Electrodomésticos
1%

Mobiliario
3% B Cabeleireiro
H Centro Comercial ™ Bebidas ’ Revistas 1%
1% 4% 5% B Automoéveis
- .
m Reldgios / 3% Cosmética
—_ 11%

3%

¥ Moda e acessdrios
63%

Cetegorias dos Produtos

Esquema n® 2

A cosmeética representa 11% da publicidade totabfdmida revista.

Categoria: Cosmética Id. de Imagens — Espacdotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal 13,15,62,64,28,42% e 74 1

Espaco Fixo 423 1

Espaco Semi-fixo 42a 1

Espaco Ausente 13,15,24,62,64,28 e T4 4

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e 42a 1

Etnoldgico

Histérico

Relacional 28 1

(in)Temporal 13,15,24,62,64 € 74 6

Social

Total 8
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A categoria das jbias representa 5% da publicitiatdéda referida revista.

Categoria: Jéias

Id. de Imagens — Esp3
Predominante Relativo

icd otal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

60

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente

22,56,60 e 67

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

Historico

Relacional

(in)Temporal

22,56,60 e 67

Social

Total

A categoria da moda e acessorios representa 63puldacidade total da

referida revista.

Categoria: Moda e Id. de Imagens — Espacp Total Id. de Imagens Espacg Total
acessorios Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 1,3,4,5,6,7,8,9,10,12,17,1 41
8,
19,20,21,23,25,26,27,29,
30,31,32,33,34,35,36,37,
38,39,40,41,42,43,44,48,
50,53,54, 58 e 61
Espaco Fixo 1,3,4,5,6,7,8,9,10,12,17,1 27
8,
20,21,23,27,29,30,31,37,
39,40,41,44,53,54 e 61
Espaco Semi-fixo 1,4,6,7,8,9,10,17,18,20,2 21
1,
23,27,29,30,31,33,42,43,
44 e 61
Espaco Ausente 2,19,25,26,32,34,35,36,316
8, 45,47,50,55,57,58 e 59
Total
Vertente Significado:
Antropoldgico e 1,6,7,8,18,20,21,23,27,29 17
Etnoldgico ,37,39,40,42,44,54 e 61
Histérico 4,10 e 53 3
Relacional 5,12,30,31,33,34, 11
35,36,41,43 e 58
(in)Temporal 2,19,25,26,32,38, 12
45,47,50,55,57 e 59
Social 39e17 3
Total 46
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A categoria das revistas representa 5% da publieidatal da referida

revista.

Categoria: Revistas

Id. de Imagens — Espacdotal

Predominante Relativo

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

7le72

Espaco Fixo

69

[

Espaco Semi-fixo

69

Espacgo Ausente

70e 72

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

69

Historico

Relacional

(in)Temporal

70,71e72

Social

Total

A categoria do mobiliario representa 3% da pubdidil total da referida

revista.

Categoria: Mobiliario

Id. de Imagens — Espa
Predominante Relativo

coTotal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

46 e 48

N

Espaco Semi-fixo

46 e 48

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

46 e 48

Historico

Relacional

(in)Temporal

Social

Total
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A categoria dos reldgios representa 3% da publigideotal da referida

revista.

Categoria: Reldgios

Id. de Imagens — Esp3
Predominante Relativo

icd otal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espacgo Ausente

llel4

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

Historico

Relacional

(in)Temporal

llel4

Social

Total

A categoria dos automoéveis representa 3% da pdatiel total da referida

revista.

Categoria: Automoveis

Id. de Imagens — Esp3
Predominante Relativo

icd otal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

51e73

N

Espaco Semi-fixo

51e73

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

51

Historico

73

Relacional

(in)Temporal

Social

Total
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A categoria de Electrodomésticos representa 1% uldicflade total da

referida revista.

Categoria: Lojas Id. de Imagens — Espagorlotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente 58 1

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e

Etnoldgico

Histérico

Relacional

(in)Temporal 58 1

Social

Total 1

A categoria de Lojas representa 1% da publicidetd¢ da referida revista.

Categoria: Lojas Id. de Imagens — Espagorlotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal 63

Espaco Fixo 63

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e 63 1

Etnoldgico

Historico

Relacional

(in)Temporal

Social

Total 1
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A categoria dos servicos de beleza (cabeleireiepresenta 1% da

publicidade total da referida revista.

Categoria: Cabeleireiro Id. de Imagens — Espacdotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal 65 1

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente 65 1

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e

Etnoldgico

Histérico

Relacional

(in)Temporal 65 1

Social

Total 1

A categoria das bebidas representa 4% da publeidathl da referida

revista.

Categoria: Bebidas

Id. de Imagens — Espa
Predominante Relativo

acd otal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

68

[N

Espaco Fixo

68

Espaco Semi-fixo

16 e 68

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

Historico

Relacional

16

(in)Temporal

52

Social

68

Total

S TS PIN
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Andlise da Correlacéo entre tipos de espaco e tipde produto na revista de
Novembro/2008

Revistas

B Electrodomésticos
3%

1%

B Telemoveis

B Automodveis
1%

B Bebiddt
B Cosmética
0
1% f 15%
B Mobilidrio

3% W Joi
] Relc’)ogios 57'3/5
(]

12%

B Moda e acessorios
44%

Categorias dos Produtos

Esqueman®3

A cosmeética representa 15% da publicidade totahdesvista.

Categoria: Cosmética Id. de Imagens — Espacdotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 1,2,5,10,63,75,17,29,35 e 10
62
Espaco Fixo 2e62 2
Espaco Semi-fixo 1,2,29 e 62 4
Espaco Ausente 1,10,61,63,75,5,17 e B5 3
Total
Vertente Significado:
Antropoldgico e 62
Etnoldgico
Histérico
Relacional 29
(in)Temporal 1,10,61,63,
75,5,17 e 35
Social 2
Total




A categoria das joias representa 17% da publicitiatdédesta revista.

Categoria: Jbias Id. de Imagens — Espacd otal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 3,4,8,22,30,59,64 e 66 8
Espaco Fixo 3,8e22 3
Espaco Semi-fixo 3e42 2
Espaco Ausente 4,16,26,30,41,56,59,64 e 9
66
Total
Vertente Significado:
Antropoldgico e 8e 22 2
Etnolégico
Histérico
Relacional 4 1
(in)Temporal 16,26,30,41,56,59,64 ¢ 8
66
Social 3e42 2
Total 13
A categoria da moda e acessorios representa 44pahleidade total desta
revista.
Categoria: Moda e Id. de Imagens — Espacp Total Id. de Imagens Espacg Total
Acessorios Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 6,12,13,18,20,21,23,25,2 26
8,31,32,33,
34,36,40,43143,45,46,48,
49,51,52,54,60 e 69
Espaco Fixo 6,12,13,18,36,40,43,44,4 14
5,46,48,49, 52 e 69
Espaco Semi-fixo 12,18,20,36,40,46,49,52 9
e 69
Espaco Ausente 21,23,25,28,31,32,33,34,18
39,4%,51,54,57,60,65,67,
11 e 53
Total
Vertente Significado:
Antropologico e 18,36,40,43,45,46,48,49 9
Etnolégico e 69
Histérico - -
Relacional 13,25,28,31,32,33%44 9
e 52
(in)Temporal 21,23,34,39,51,54,57,60, 12
65,67,11 e 53
Social 6,12 e 20 3
Total 33
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A categoria da relojoaria representa 12% da pulaldz® total desta edicao.

Categoria: Relojoaria Id. de Imagens — Espacd otal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:
Espaco Informal 14,15,19 ,38 e 47
Espaco Fixo
Espaco Semi-fixo
Espaco Ausente 7,9,14,15,19,24,37,38 e 9
47
Total
Vertente Significado:
Antropologico e
Etnolégico
Histérico
Relacional 15 1
(in)Temporal 7,9,14,19,24,37,38 e 47 8
Social
Total 9

A categoria das bebidas representa 1% da publieittddl desta edicao.

Categoria: bebidas Id. de Imagens — Espacdotal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo 27 1

Espacgo Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e

Etnoldgico

Histérico

Relacional 27 1

(in)Temporal

Social

Total 1

120




A categoria do mobiliario representa 3% da pubdideltotal desta revista.

Categoria: Mobiliario

Id. de Imagens — Espa
Predominante Relativo

coTotal

Id. de Imagens Espacd
Predominante Absoluto

Total

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

50 e 58

N

Espaco Semi-fixo

50 e 58

Espaco Ausente

Total

Vertente Significado:

Antropologico e
Etnolégico

50 e 58

Historico

Relacional

(in)Temporal

Social

Total

A categoria das telecomunicacdes (telemdveis) septa 3% da publicidade

total desta revista.

Categoria: Telemdveis Id. de Imagens — Espacd otal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espaco Ausente 55e70 2

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e

Etnoldgico

Historico

Relacional

(in)Temporal 55e 70 2

Social

Total 2
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A categoria dos electrodomésticos (Televisor LCBpresenta 1% da

publicidade total desta revista.

Categoria: Id. de Imagens — Espacp Total Id. de Imagens Espacg Total
Electrodomésticos Predominante Relativo Predominante Absoluto
Vertente Significante:

Espaco Informal 71 1

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo

Espacgo Ausente 71 1

Total

Vertente Significado:

Antropoldgico e
Etnoldgico

Historico

Relacional

(in)Temporal 71 1

Social

Total 1

A categoria das publicacdes (revistas) represetiiadd publicidade total

desta edicao.

Categoria: Revistas

Vertente Significante:

Espaco Informal

=

Espaco Fixo 72

=Y

Espaco Semi-fixo 72

Espaco Ausente 73 1

Total

Vertente Significado:

Antropologico e 72 1
Etnolégico

Historico

Relacional 73 1

(in)Temporal

Social

Total 2
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A categoria dos automdveis representa 1% da pdatiei total desta revista.

Categoria: Automoveis Id. de Imagens — Espacd otal Id. de Imagens Espacg Total
Predominante Relativo Predominante Absoluto

Vertente Significante:

Espaco Informal

Espaco Fixo

Espaco Semi-fixo 75 1

Espaco Ausente 75 1

Total

Vertente Significado:

Antropologico e

Etnolégico

Histérico

Relacional

(in)Temporal 75 1

Social

Total 1
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ANEXO 3
TABELA COM NUMERO DE ANUNCIOS POR CATEGORIA DE
PRODUTO
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Tabela do Numero de Anuncios por Categoria de Proda

Cad. Produto Meses da Edi¢do Vogue
Categoria
Lista de Categorias Setembrg Outub Novembro  INthBios %

1 Cosmética 5 8 11 24 11,94
2 Joias 3 4 13 20 9,95
3 Moda e acessérios 35 46 33 114 56,72
4 Reldgios 4 2 9 15 7,46
5 Lojas (Shopping) - 1 - 1 0,50
6 Bebidas 2 3 1 6 2,90
7 Mobiliario 1 2 2 5 2,49
8 Telemoveis - - 2 2 1,00
9 Electrodomésticos - Televisor - 1 1 2

LCD/Frigorifico

1,00

10 Publicacdes (revistas) 1 4 2 7 3,48
11 Automovel 1 2 1 4 1,99
12 Servicos Beleza (Cabeleireirp) - 1 - 1 0,50

Total 201 100,0(

Quadro n° 2
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ANEXO 4
TABELA DE ESPACOS COM PREDOMINANCIAS ABSOLUTAS
NA DIMENSAO DE SIGNIFICADO
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Tabela de Espacos com Predominancias Absolutas naniznséao de Significado

Dimenséo de Significado Meses da Edi¢cédo Vogue
Espacos Setembro Outubro Novembra  Total %
Antropologico e Etnoldgico 18 23 15 56 28
Historico 2 4 - 6 3
Relacional 6 13 14 33 16
(in)Temporal 23 30 40 93 46
Social 3 4 6 13 6
Total 52 74 75 201 100
Quadro n°® 3
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ANEXO 5
TABELA DE ESPACOS COM PREDOMINANCIAS RELATIVAS
NA DIMENSAO SIGNIFICANTE
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Tabela de Espacos com Predominancias Relativas naniznséo Significante

Dimenséo Significado Meses da Edi¢cédo Vogue
Espacos Setembro Outubro Novembra  Total
Fixo 24 35 22 81
Semi-fixo 19 29 20 68
Informal 43 54 50 147
Auséncia de Cenério 25 33 49 107
Quadro n° 4
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