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RESUMO

O presente estudo centra-se na analise do texto publicitario impresso, enquanto

discurso multimodal. Sao abordadas as relages entre texto e imagem no trabalho

publicitario, recorrendo-se ao uso de diferentes enfoques tedrico-metodolodgicos.

Interpretam-se, assim, os fendmenos persuasivos inerentes a construgao deste tipo de
discurso, tendo-se, para o efeito, analisado dezoito textos.

Concluimos que a publicidade, enquanto producao semiologica e linguistica, ¢

um fendmeno, simultaneamente, linguistico e social.

ABSTRACT

This study focus on the analysis of the printed publicity text as a multimodal speech.
Relations between text and image in the publicity work will be approached by means of different
theoretical and methodological insights. Thus, the persuasive phenomena related to the
construction of this type of speech will be interpreted through the detailed analysis of eighteen
texts.

Along this study it is possible to conclude that semiotic and linguistic production is a

phenomenon simultaneously linguistic and social.
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INTRODUCAO



0.1. BREVES CONSIDERACOES

Vivemos numa sociedade caracterizada pela contraccao do tempo, pela
policronia, pelo volatil, pelo imediatismo, pela beleza da imagem, pela seducao. De
facto, a leitura do multimédia, do ecra, do cartaz publicitario implica uma leitura
metamorfoseada e, em sobreposigao, feita num tempo extremamente curto. Rapidez
parece ser a palavra de ordem. Em poucos segundos, vemo-nos “obrigados” ao
tratamento de discursos aos quais nao estdavamos habituados, seja ao texto escrito, ao
texto da imagem, desde o simbdlico ao abstracto.

Com efeito, as imagens do texto publicitario passaram a fazer parte da vida de
todos nos. E necessario saber ler nas entrelinhas. No entanto, a diversidade é tanta que
necessitamos de nos habituar a outras tantas funcoes que o texto multimodal tem para
nos oferecer. Vejamos algumas delas, no sentido de melhor as interpretarmos e de, em
simultaneo, procurarmos respostas que, frequentemente, nos servem de defesa e de
acautelamento.

A funcao contextual permite situar o texto no préprio contexto e vem fomentar
de imediato uma atitude de desenvolvimento com os elos situacionais; a fungao
complementar, como o proprio nome indica, transforma uma colec¢ao de dados numa
construgao interpretativa, integrando-a num todo; no que a fun¢ao provocadora diz
respeito, construida frequentemente por oposicao ao que é dito no proprio texto, esta
tem uma fun¢do manipuladora; no que concerne a funcdo narrativa, esta pretende
facilitar e desmistificar orientagdes de sobrecarga cognitiva. Assim, introduzindo no
texto elementos de estrutura narrativa vem povoa-lo com outras vozes como os
conhecimentos do dominio remetendo para a capacidade de uma competéncia quer
referencial, quer discursiva; quanto a funcdo simbdlica, sempre presente na
multimodalidade dos discursos, remete para uma imagem ou conjunto de imagens
que normalmente sugere mais do que mostra.

Uma outra fungao, a estética, para além de tentar “agarrar” o destinatdrio, visa
a educacao estética, a educagao do gosto. Finalmente a fungao cultural, enquadrando-

se na comparacgao das culturas ligadas as linguas. As imagens existentes no texto
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multimodal integram a vivéncia de todos nds, no quotidiano. O cendrio que nos
rodeia, desde o local de trabalho, as ruas por onde passamos, até as grandes
superficies, estd completamente repleto de publicidades varias. O conhecimento que
cada sujeito tem acerca dos esquemas supracitados faz, hoje, parte de varias
competéncias, privilegiando-se a competéncia cultural exigivel a qualquer um.

Todavia, para a construcao de sentidos do texto multimodal sdo necessarios
conhecimentos prévios e especificos. Nao se 1€ aquele tipo de texto porque se quer ler.
Lé-se, efectivamente, porque se sabe ler. Mas, para que tal aconteca, deve o leitor saber
ler nos varios suportes onde a leitura actual se sustenta.

Assim, o objectivo da nossa dissertagdo é fundamentalmente identificar
conceitos presentes no texto multimodal. Através de uma classificacao que remete para
um enquadramento tedrico, tentaremos interpretar um corpus. Construimos, ainda,
uma sintese no sentido de podermos reflectir sobre o principio da metamorfose, da
leitura em sobreposigao, da interactividade, da intertextualidade, da multimodalidade.
Se as novas literacias implicam o tratamento cognitivo, em simultaneo, de vdrios
suportes, de varias linguagens, dos signos linguisticos, do tratamento da imagem seja
concreta, abstracta ou simbdlica, tentaremos na nossa dissertacdo demonstrar uma

mobilizagdo de saberes.

0.2. DO PASSADO AO PRESENTE. As Emocgdes...

Esta investigacdo, em muito, radica da nossa formagao de base, na area das
Ciéncias da Comunicagao. Quis, todavia, o destino que o nosso percurso académico se
preenchesse dentro de outros ambitos e que a este dominio de investigacdo se
juntassem outros paradigmas investigativos. No entanto, desde cedo, a Publicidade foi
uma area que despertou em nds intensa curiosidade. Do passado (meu) para o presente
(meu), este estudo é ele um deleite, indelével, de emogdes que as proprias

encruzilhadas da(s) vida(s) assim destinou(aram).
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Os publicitarios tém a missao de conceber antincios que estimulem os sentidos
do publico-alvo e s6 com publicidades que se distingam e que saiam da normalidade é
que se consegue atingir o sucesso de um anuncio. A publicidade, hoje, em muito,
difere daquela de antigamente, nomeadamente da existente no inicio do século XX,
com fotos que mais se pareciam com desenhos presentes em rotulos dos mais diversos
produtos, com mocgas bonitas e cativantes, fazendo o antncio dos produtos. No entanto,
mesmo do passado para o presente, nem tudo mudou: ainda hodiernamente
mantemos uma das caracteristicas herdadas dessa época — a imagem feminina como
fonte sublime de cativar o publico. No entanto, antigamente. Ao invés, é mais voraz,
presentemente, a Publicidade j& nao é mais “ingénua” como parecia com uma
concorréncia cada vez mais acirrada, garantindo ao grande publico, verdadeiros
espectdculos de imagens, palavras, numa inebriante sinestesia.

O texto publicitdrio é, actualmente, um instrumento de trabalho no ambito
comunicativo e da interaccdo verbal, tornando-se, hoje, um objecto obrigatério de
agéncias, estudios, redac¢des de jornais, dominando o quotidiano da maioria das
pessoas. A imagem e a palavra sao os aliados do texto publicitario, dando-lhe corpo e
alma, completando-se mutuamente com um objectivo tnico.

Pretendemos, nesta investigagdo, atingir alguns objectivos: (i) conceber a
Publicidade como texto; (ii) delimitar epistemologicamente o texto publicitdrio como
eminentemente multimodal; (iii) recorrer a diversos dominios e aparatos tedricos para
uma andlise de um fendmeno textual polissémico e transversal; (iv) aplicar os

fundamentos tedricos a um conjunto de textos seleccionados para o efeito.

0.3. CONSIDERACOES AO OBJECTO DE ESTUDO

A nossa dissertacao pretende estudar a Publicidade enquanto texto, numa
bifurcagao de significagdes multiplas que o processo de semiose exige. Deste modo, o

fundamento epistemoldgico basico desta investigagdo ancora-se, primeiramente, numa
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nova constatacao da dimensao textual, concebendo o texto publicitadrio numa riqueza
signica, alids, caracteristica de todo e qualquer acto discursivo de natureza
multimodal. Embora os estudos de multimodalidade ja tenham, ainda que recente,
alguma tradicdo, colocdmos a inovacao da ténica deste estudo na aplicagdo da teoria a
pratica, realizando uma analise de textos publicitarios considerados, enquanto
amostra, em numero suficiente. Optdmos, aceitando correr riscos, uma abordagem
ecléctica, pelo recurso as teorias linguisticas, semidticas e comunicativas. Temos,
todavia, a convicgao de que um trabalho desta natureza jamais poderia encerrar uma
visdo monolitica, mas antes uma abrangéncia multifacetada, pluricéntrica e
transdisciplinar.

Cientes da sociedade consumista que nos circunda, sabemos que informar per
se nao ¢é suficiente, nomeadamente quando se pretende vender e diferenciar um
determinado produto em relagao a outros concorrentes. Na actualidade, a publicidade
ultrapassa a informagdo das caracteristicas dos produtos, tendo, sobretudo, que
conquistar e persuadir o consumidor. E através da emogdo, dos sentimentos
despertados que se conquistam consumidores que, naturalmente, permanecerao fiéis a
marca. Sabemos todos, por experiéncia propria, que a hora da compra é mais motivada
pela emocao do que pela razao. No estimulo das emogoes, as imagens tém um papel
de extrema relevancia. Através de imagens consegue-se apelar as emogoes e tocando
nestas, mais facilmente, se persuade um consumidor, sendo levado a adquirir um
produto ou servigo. Contudo, nesta Dissertagdo, nao podemos negligenciar a forca
perene e viva da PALAVRA! Assim, a andlise encetada, na parte pratica, lan¢ga mao da
descrigao gramatical das sequéncias linguisticas encontradas na parte verbal do corpus.
Pelo facto da nova terminologia, em Portugal, ainda nao ter atingido um grau de
completa estabilizagaio no mundo cientifico, optdmos pelo uso da terminologia

emanada pela chamada gramatica tradicional.
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0.4. A DISSERTACAO

Como qualquer trabalho de investigacdo, também o nosso obedece a uma
estrutura que passamos a clarificar.

Apos uma breve introdugdao, onde dissertamos acerca da importancia da
publicidade como texto multimodal considerado, actualmente, um instrumento de
trabalho para muitos profissionais, enumeramos 0s objectivos que pretendemos
atingir. De seguida, construimos dois capitulos que dao corpo a uma panoplia de
teorias, conceitos e modelos. Assim, dos varios tipos de publicidade ao mundo das
imagens, passando pela andlise semiolinguistica do discurso e da publicidade como
género discursivo, entramos na parte pratica da investigacdo, constituindo o capitulo
III. Neste capitulo, intitulado “Anadlise do Corpus”, procedemos a construcao da
metodologia, a descri¢ao do estudo, a seleccao da amostra e a andlise do corpus. Um
conjunto de quadros, por nés construidos, levou-nos a interpretagao dos resultados.

No final, apresentamos a conclusao seguida da bibliografia, bem como um

conjunto de anexos que sustentou o estudo, agora, apresentado.
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CAPITULO 1

A LINGUAGEM PUBLICITARIA

CONTRIBUTOS PARA A CARACTERIZACAO



Como decia aquella ya vieja maxima, que nunca ha sido
mas real que hoy: el aire que respiramos esta constituido
por oxigeneo, nitréogeno y publicidad.

(EGUIZABAL 2001: 31)

1.1. A UMA ENCRUZILHADA DE SIGNOS

No mundo actual a publicidade enquadra-se nos vdarios cendrios do nosso
quotidiano. A par desta, surge a criatividade também parte inerente a vida de todos
nos. Nesta perspectiva, a criacdo publicitaria ndo deverd estar submetida a regras e
teorias que sufoquem a criatividade. Mesmo assim, existem directrizes para a
elaboragao bem sucedida de uma campanha publicitdria sendo que a responsabilidade
pela qualidade da publicidade que é criada devera ser assumida pelo anunciante e
pela agéncia. Com efeito, esta dispde de profissionais que visam dar resposta
adequada as exigéncias do cliente, o que pressupdoe um didlogo eficaz entre as duas
partes. Para que o trabalho criativo seja bem sucedido, “o anunciante devera saber
fazer correctamente trés coisas: colocar correctamente o problema, conceder a agéncia
meios e prazos adequados para realizar e decidir” (BROCHAND et alii, 1999: 253).

Também o Plano de Trabalho Criativo (Copy Stratregy) devera conter as
informacgdes e orientagdes necessdrias a agéncia para executar um trabalho eficaz, no
que diz respeito a criagdo da campanha, e dos elementos postos a disposicao dos
profissionais da agéncia. Torna-se necessdrio e util uma familiarizacdo, através do
contacto directo, com o produto ou servigo a divulgar. Quanto aos modelos de
comportamento de compra, quando o publicitario se coloca no papel de consumidor,
este é capaz de distinguir quatro tipos diferentes de compras. Algumas destas decisoes
tém por base pensamentos racionais e logicos, sendo outras motivadas, apenas, por
emogoes. No entanto, para o consumidor algumas das decisdes no ambito da aquisigao

de um produto ou servigo apresentam-se mais relevantes do que outras. Na
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perspectiva de Brochand (1999), os quatro tipos de compras sao explicados nos
modelos a seguir apresentados.

Desta forma, no Modelo Afectivo, o consumidor assume-se como alguém que
atribui um valor reduzido as informacgoes especificas do produto suportando a sua
decisdo de compra nos sentimentos que tem face a ele e que podem aumentar o seu
amor-proprio. As jdias, perfumes, cosméticos, artigos de moda sao gamas de produtos
que se podem encaixar neste modelo. Favorecem o modelo afectivo publicidades que
se centrem na “imagem do produto ou da marca, com forte impacto dramatico na sua
execucao. Este modelo segue a prioridade de objectivos publicitarios: «fazer gostar»,
«dar a conhecer», «fazer agir»” (BROCHAND et alii, 1999: 259).

No Modelo Informativo, o consumidor é encarado como um pensador que
necessita de grandes quantidades de informacao para decidir a compra, uma vez que o
produto assume uma grande importancia para si proprio. Produtos como automoveis
e outros de valor elevado podem enquadrar-se no modelo informativo. As
publicidades longas, com informagao bastante especifica sao aqui as mais adequadas.
Este procura «dar a conhecer», «fazer gostar» e «fazer agir».

O terceiro modelo designa-se por Modelo da Satisfagdo Propria, no qual o
consumidor se apresenta como reactivo. E possivel enquadrarem-se, neste modelo,
produtos que procuram satisfazer gostos pessoais do consumidor, tais como cigarros,
bebidas e doces. O importante nos antncios que se referenciam com o objectivo
subjacente a este modelo é chamar a atencgao e «fazer agir», «fazer gostar» e finalmente
«dar a conhecer».

Finalmente, apresentamos o Modelo da Formacio de Habitos, no qual o
consumidor decide sem esfor¢o, uma vez que o produto adquirido é consequéncia de
habitos ja enraizados. Os produtos alimentares e domésticos sao bons exemplos e as
suas mensagens publicitarias tentam passar a ideia de que estes produtos sdao
suficientes. A sequéncia de objectivos das publicidades deste modelo é «fazer agir»,
«dar a conhecer» e «fazer gostar».

Poder-se-a dizer que a planificacdo e a consequente construgao e implementagao

de uma estratégia publicitdria podem assentar num dos seis diferentes tipos de
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abordagens criativas avancadas por Brochand (1999) e que se apresentam como
passiveis de serem aplicadas a diversas situagdes publicitarias. Assim, a Estratégia
Genérica é utilizada quando a marca se assume como lider de mercado, em caso de
lancamento de um novo produto e em momentos em que a concorréncia € inexistente
ou fraca. Durante o periodo de tempo em que o produto liderar o mercado, esta devera
ser a estratégia a utilizar, ndo sendo necessario sequer invocar a superioridade da
marca, uma vez que ela é lider e vale por si mesma; a Reivindicacdo Preemptiva
utiliza-se em situagdes em que os produtos sao semelhantes aos da concorréncia. Nesta
estratégia, promete-se o mais basico, exactamente o que os outros prometem, mas que
nado especificam directamente na sua publicidade. Sao feitas varias promessas, pela
concorréncia, para diferenciar o seu produto, mas deixam em aberto a promessa
basica, principal, ndo lhe dando relevancia, uma vez que procuram distinguir-se por
outras caracteristicas. Neste tipo de antncios, em que a promessa ¢ comum, a ideia
deve ser bastante original, por forma a prender a atengao do publico; a Unique Selling
Proposition (USP) é fundamental em situagdes, nas quais o produto tem uma
vantagem competitiva duradoura em relacdo a concorréncia. Essa vantagem deve ser o
centro da publicidade, dada a sua exclusividade. Actualmente, esta é uma estratégia
com pouco uso, uma vez que os produtos de um mesmo segmento possuem
caracteristicas similares entre si e apontam as mesmas vantagens ao consumidor. A
Estratégia de Imagem de Marca, na qual a superioridade do produto, baseada em
factores externos, é invocada neste tipo de estratégia, sendo utilizados factores
psicoldgicos e emocionais, e ndo factos fisicos, para demonstrar quao superior é o
produto. A imagem da marca consiste na ideia de que o publico constroi sobre um
produto ou servigo e essa ideia é construida em grande medida pela publicidade.

A Abordagem a Ressondncia, nesta estratégia, requer que o publicitario tenha a
nogao exacta da informacdo e das experiéncias retidas na mente do publico e que
devam ser atingidas, assim como quais as ac¢Oes capazes de estimular essa
informacao. As publicidades assentes nesta estratégia nao trazem a tona caracteristicas
do produto nem imagens de marca, mas desenvolvem situagdes e provocam emogoes

que levam a memorizagao positiva por parte do consumidor. Quando a diferenciacdao
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entre produtos € pouco notdria, esta € a estratégia ideal. A Estratégia Afectiva, na qual
o contacto emocional com o consumidor € o fundamental, aconselha-se para mercados

em que os produtos diferem pouco uns dos outros.

1.2. UM FEIXE DE TEIAS SIGNICAS

O termo Publicidade deriva do latim publicis e designa o intuito de tornar algo
publico, de divulgar ou difundir conhecimentos, ideias ou produtos e, neste sentido,
ndo raro, se diferencia da propaganda ou do anuncio. No entanto, actualmente,
publicitar vai para além do mero facto de mostrar ao publico um produto ou um
servico. Hoje, publicitar obedece a regras bem estabelecidas, visando atingir alvos bem
definidos, jogando, assim, com emogdes, desejos e necessidades dos receptores das
suas mensagens. Num sentido mais restrito, considera-se a publicidade como o
processo de tornar publico um produto ou um servigo através dos suportes ou dos
meios de comunicagao social, mediante pagamento. Neste sentido, a publicidade ja se
distingue da propaganda por visar promover produtos ou servigos e nao ideias e
ideologias. Distingue-se, também, do antincio, uma vez que exige uma contrapartida
financeira. As origens mais remotas da publicidade podem ser encontradas a séculos

de distancia do surgimento do termo. Muitos estudiosos admitem que

os primeiros vestigios desta actividade se encontram em Pompeia, em Italia, onde
foram encontradas tabuletas que anunciavam combates de gladiadores e referéncias
a casas de banho publicas, na cidade. Contudo, a mais popular forma de
publicidade tera sido o pregdo. Marcadamente espontaneo e oral, o pregao dos
comerciantes e mercadores, ainda antes da Idade Média, servia para chamar a
atencao de pessoas para a venda de escravos, gado e outros produtos e apenas seria

ultrapassado mais tarde com o aparecimento da imprensa, na primeira metade do
século XV. (BROCHAND, 1999: 27).

No entanto, o primeiro cartaz publicitdrio data de 1482 e divulgava “uma

manifestacio religiosa em Reims” (MAGALHAES et alii, 1959: 301). O analfabetismo
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era comum na sociedade da altura e, assim, nos cartazes publicitarios eram usadas
imagens de animais e outros simbolos para garantir que todos fossem capazes de
compreender a mensagem. Este material de divulgagao era também utilizado como
elemento decorativo em estalagens e estabelecimentos publicos. A mensagem
publicitaria desta época preocupava-se, sobretudo, em descrever o produto ou servigo
e descurava a preocupagao de cativar o alocutario, o que nao se passa, de modo algum,
nas campanhas modernas, onde o objectivo primordial se centra em captar a atengao
do publico. Nos jornais, a publicidade assistiu a um crescimento significativo, e os
anuncios surgiam sobretudo na ultima pagina. No inicio, predominavam elementos
graficos com extensas manchas de texto descritivo, mas, progressivamente, torna-se
habitual a introdug¢do de desenhos nos anuncios com o intuito de apresentar com
maior objectividade o produto: “A figura humana so aparece mais tarde”
(MAGALHAES, 1959: 301).

Apds a Revolugao Francesa (1789), a publicidade iniciou a trajectéria que a
levaria até o seu estagio actual de importancia e desenvolvimento. Assistiu-se a um
significativo avango na actividade publicitdria no final do século XIX, com o
surgimento do telefone, da mdaquina de escrever e do telégrafo. Mas, foi a radio,
nascida nos anos 20 do século passado, que veio impulsionar, em grande medida a
publicidade e tornar-se num dos principais meios de comunica¢do de massa existentes.
Sendo uma das principais formas de entretenimento e de inclusao, também, de
noticias, talvez por se tratar de um instrumento de baixo custo, pequeno porte e
programacoes diversificadas, a rddio exerce uma grande e mais facil incidéncia na vida
didria das pessoas, tanto em zonas urbanas como rurais. E um meio através do qual,
facilmente, se criam imagens mentais, se estabelecem lagos afectivos e se suscita uma
sensagao de intimidade com o ouvinte, facilitando-lhe a adesdo e a identificagao
afectiva, alids, mais do que intelectual.

Com o desenvolvimento industrial, com os novos métodos de produgao e com o
surgimento da concorréncia entre marcas e produtos, aumenta, em grande escala, o

valor da publicidade na economia, vindo a desembocar na técnica, tal como a
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conhecemos hoje: um trabalho planeado sujeito a um timing preciso e dirigido a
publicos especificos e com fungdes bem estudadas.

Na década de 50 do século XX, surge a televisao tornando-se num poderoso
meio de comunicacao de massas, conferindo a actividade publicitdria e empresarial

um grande dinamismo que se veio desenvolvendo e aumentando até aos nossos dias e

0 progresso tecnoldgico introduziu no mercado uma consideravel multiplicagdo,
diversificagao e disponibilidade de produtos e servi¢os, ao mesmo tempo que o
desenvolvimento prodigioso dos meios de transporte e de difusdo revolucionou o
mercado da comunicagdo. (BROCHAND, 1999: 27).

Actualmente, a publicidade assume wuma importancia e um alcance
significativos, quer no dominio da actividade econdmica, quer como instrumento
privilegiado que fomenta a concorréncia. No entanto, assume-se como benéfica para as
empresas e para os respectivos clientes, procurando atingir alvos perfeitamente
delimitados e identificados e jogando com as emogOes, anseios, necessidades e
preconceitos, tentando, assim, gerar comportamentos e atitudes face a marcas
produtos ou servigos. A publicidade pode obedecer a duas concepgdes antagonicas e
servir interesses opostos, uma vez que, em paises cuja economia € planificada, ela é
utilizada como um instrumento que permite corrigir os lapsos e as insuficiéncias da
produgao econodmica, orientando os héabitos de consumo de acordo com a produgao,
isto €, passivel de ser levado a cabo, quer incitando ao consumo de bens excedentarios,
quer desacelerando a aquisicao de produtos pouco disponiveis e, por outro lado, em
economias de mercado ou capitalistas, a publicidade é um meio ao servigo do aumento
dos lucros das empresas, fazendo sentir a necessidade dos produtos ou servigos no
publico consoante os interesses econdmicos dominantes.

Em Portugal, a exemplo do que aconteceu em outros paises, a publicidade teve
durante séculos um pendor marcadamente oral: o pregao. Antes do aparecimento da
radio, nos anos 20 e 30, os suportes da publicidade eram, em grande medida, a
imprensa escrita e, mais timidamente, a publicidade exterior e o cinema. Nos anos 40 e

50, o apogeu da radio deu outra vida a publicidade, tendo sido marco desta fase os
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primeiros jingles. A partir dos anos 50, com a entrada das multinacionais em Portugal,
tais como a Lever, a Colgate e a Nestlé, assiste-se a um incremento do investimento em
publicidade e, consequentemente, a uma “educagao” do ponto de venda e do
consumidor. Em 1957, com aparecimento da televisao, apesar de a publicidade ser,
ainda, bastante informativa e educativa, esta ganha um novo impulso. Nesta fase,
inicia-se o trabalho em Marketing e Publicidade com base em estudos, essencialmente
qualitativos, surgindo, assim, uma nova orientagao publicitdria, ja nao tao baseada na
actividade promocional, suporte de venda dos produtos, mas direccionada para a
credibilizacao e valorizacdo da marca. Hoje, todas as actividades humanas, de algum
modo, se desenvolvem com o uso da publicidade: profissionais liberais, por exemplo,
divulgam por meio dela, os seus servigos; os artistas anunciam as suas exposi¢oes, 0s
seus discos, os seus livros; a propria ciéncia vem utilizando os recursos da publicidade,
promovendo as suas descobertas e os seus congressos por meio de cartazes, revistas,
jornais, filmes e internet.

O crescimento dos métodos publicitarios e, nomeadamente, a publicidade com
recurso a fotografia, foram incrementados pelo processo de industrializagao e,
também, com a passagem da imprensa para um meio de comunicacao de massas. O
incremento da produgdo, oscilagdes de mercado provocadas pela concorréncia, bem
como a mudanga constante dos habitos de consumo da populagio tornam a
publicidade indispensavel, passando esta a assumir fun¢des de regulacao econdmica.
O alargamento das gamas de produtos pelas diferentes marcas incrementou a
utilizagdo da fotografia nas publicidades, o que permitia a diferenciagdo de uns
produtos em detrimento de outros. As fung¢des de orientagdo e incentivo a compra de
forma a contrabalangar a producdo com o consumo evitando a saturagao dos

mercados, sao objectivos da publicidade. Na verdade,

ndo admira por isso que as contradi¢des em que caem os discursos em favor ou
contra a publicidade coincidam com as contradi¢gdes da prépria organizagido da
sociedade industrializada. (RODRIGUES, s/d: 61)
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A publicidade possibilitou o aparecimento dos meios de comunicagao de massas
nos finais do século XIX e a partir do final da Segunda Grande Guerra. Nos jornais e
revistas, desde 1845, ano de nascimento do jornal La Presse e, em Portugal, desde o ano
de 1865, aquando da fundacao do Didrio de Noticias ou, ainda, no decorrer dos anos 30
e 50 com o surgimento da radio e da televisao respectivamente, passaram a ser
vendidos espagos e tempos para publicitar. Este facto originou a descida do preco de
venda ao publico e do pre¢o de custo dos jornais, passando a ser pagos, quase na
totalidade, pelos anunciantes. Desta forma, a comunicag¢do social transformou-se em
comunica¢dao de massas correspondendo, também, a sua tomada de autonomia em
relagdao ao poder politico, acarretando, todavia, uma sujei¢ao aos poderes econdmicos
dominantes.

A Publicidade, tal como a concebemos enquanto texto/discurso, assume,
necessariamente, uma fungao comunicativa. Trata-se, alids, de um género discursivo
que convoca uma polifonia de vozes, isto €, uma encruzilhada de signos (verbais e ndo-
verbais). Ai, entre o verbal e o pictdrico, entre a memoria e a percepgao, entre a leitura
e o imaginario, entre as diversas vozes reunidas neste tipo de discurso, emana uma das
suas maiores riquezas e, quica, a sua intrinseca complexidade.

Se pretendermos enquadrar epistemologicamente esta drea, considerando a
Publicidade como forma textual, teremos, certamente, de nos reportar a ciéncia que
estuda a linguagem: a Linguistica. Até a década de 50, sensivelmente, a Linguistica era
apenas objecto de estudo de alguns especialistas, passando a ser, no momento, um
modelo de referéncia, uma parte fulcral da nossa cultura, tal como é defendido por
Lévi-Strauss (1976) na sua obra A Antropologia Estrutural. Nos diferentes niveis da vida
social, existem factores que se desenvolvem como linguagem. A formalizagao
linguistica é pertinente, deste modo, em todos os dominios das ciéncias humanas é
considerada a mais exacta das ciéncias humanas e a mais humana das ciéncias exactas.
A linguagem poderd ser, entao, considerada como um meio de comunica¢do, por
exceléncia, e a Linguistica como o fundamento da teoria de uma comunicagdao. A
linguagem ocupa, indubitavelmente, um lugar relevante na sociedade e nas relagoes

interpessoais entre individuos.
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Saussurre (2007), no seu Curso de Linguistica Geral, apontou que os métodos
utilizados pela Linguistica para estudar a linguagem podiam, também, ser adaptados
aos restantes meios de comunicagao. Foi pelo Mestre Genebrino langado o projecto de
“uma teoria geral dos sistemas de significagao”, apelidando de Semiologia.
Paralelamente, surgiu a semiologia da imagem, da publicidade, dos objectos, dos
gestos, da musica, entre outras, ou seja, outras formas de comunicar, para além da
linguagem verbal. A definicao das relagdes entre a Linguistica e a Semiologia, entre o
verbal e os outros sistemas de comunicagao, coloca, porém um problema. A este
respeito, existem duas correntes: para alguns, tais como Saussure, a lingua é, por
exceléncia, um sistema de signos que significam, enquanto que, para outros, a
Linguistica ¢ um ramo da Semiologia. Em nosso entender, nenhum dos sistemas de
comunica¢ao tem primazia sobre os outros, sendo, alids, todos eles regidos pelas leis
gerais da Semiologia, isto €, porque significam.

Poder-se-a dizer que a relagao entre a Linguistica e a Semiologia é¢ umbilical, uma
vez que estd centrada num modo particular de comunicagao: a linguagem. Assim, a
Linguistica estuda, prioritariamente, os codigos das mensagens, relativizando outros
aspectos deste campo. Embora, a Linguistica pretenda abordar todas as formas de
comunicagdo, a Semiologia possui, em relagao a esta, uma orienta¢do analoga, vendo
na Linguistica o principal modelo de comunicagao.

H4, todavia, de convir que a comunica¢do ndo se limita, somente, a trocas de
natureza verbal. A prépria comunicagdo verbal, na sua dimensao oral, apresenta
elementos de natureza paralinguistica, tais como, a entoa¢do, os gestos, as mimicas,
entre outros. As trocas nao verbais podem, desta forma, ser consideradas um meio de
comunica¢ao autéonoma, uma vez que os falantes ndo comunicam, unicamente, através
de signos linguisticos, recorrendo, igualmente, ao corpo, a objectos, a organizagao e
utilizagio do espaco e do tempo. E, por tal motivo, que se constitui o que Hall (1993)

chama de “linguagem silenciosa”’. Esta linguagem apresenta alguns tragos da

1 Poucos investigadores contribuiram para a compreensao intercultural como o antropdélogo americano
Edward. T. Hall, conhecido pelos seus estudos sobre o espaco pessoal e defini¢des sobre alto e baixo
contexto cultural..
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linguagem verbal e, notavelmente, cddigos arbitrarios que se alteram de cultura para
cultura. Se admitimos a existéncia dessa linguagem, somos levados a uma
consequéncia paradoxal que € a impossibilidade de nao comunicar.

Existird uma relacdo entre a “linguagem silenciosa” e a linguagem verbal? Eis a
questao. Podemos detectar na obra, ja citada, de Hall, a origem da linguagem ou, pelo
menos, um modo de comunicagao anterior a linguagem propriamente dita — mais no
plano da espécie do que no plano do individuo. Nesse livro, o autor explora o contexto
cultural para além da comunicacdo, defendendo que a comunica¢do humana €, na sua
grande parte, nao verbal, seguindo sempre padroes culturais e contextuais. Hall (1993)
desenvolveu a sua investigagdo sobre conceitos como a prontincia, analisando
comportamentos culturais especificos associados a uma zona invisivel que os homens
tém em seu redor. Discute, também, pontos de vista em diferentes culturas sobre o
papel e a gestao do tempo como transmissor de mensagens, ilustrando, para tal efeito,
as suas ideias com vdrios exemplos culturais especificos e alguns casos praticos. As
perspectivas abordadas em “Linguagem Silenciosa” nao perderam a actualidade desde
que foi escrito, em 1959. Hall introduz a ideia de as convencdes culturais poderem ser
classificadas como formais, informais ou técnicas, sendo estas defini¢des algo confusas.
Estes conceitos sao discutidos, mas nao clarificados nos tltimos capitulos da referida
obra.

A Publicidade partilha, ipso facto, de uma encruzilhada de caminhos: o verbal, o
nao verbal, o silencioso, o dito, o nao dito, o visto, o imaginario. Assenta, no entanto,
numa profunda e intencional dimensao cultural, tanto ao nivel da produgao textual,
como da recepgao discursiva. Sendo este género discursivo um meio de expressao e de
representacao, situar-se-a4, a meio caminho, entre a comunicagao interpessoal e a
comunicacao de massas, constituindo um testemunho de um autor enderecado a um
interlocutor, mormente, virtual.

Um ntumero considerdvel de novos media nasceu nas ultimas décadas. Estes
meios possuem caracteristicas comuns que os distinguem dos meios de
comunicagao/expressao tradicionais, tais como a intervencao de equipas numerosas ao

nivel da sua criagao, o emprego de novas técnicas para a sua elaboragao, a postura em

[31]



pratica de novos modos de expressao e a dimensdao do publico-alvo. O factor mais
importante, nesta analise, radica no descrédito geral que, ao longo do tempo, tem
vindo a ser associado aos mass media por diversas razdes: a vulgaridade dos contetdos,
a sua influéncia nociva, o caracter comercial dos seus objectivos. No entanto, estas
razdes de tém vindo a ser estudadas. Passo a passo, o cinema, a musica, a publicidade
vao sendo reintegrados no dominio da cultura e, progressivamente, voltaram a ser
objecto de diversos estudos cientificos. A comunicagao de massas representa apenas
um estddio da evolugao histérica das comunicagdes, sendo que o campo da
comunicacao estd difundido em todos os sectores de uma sociedade, e nela podemos
encontrar actividades comunicacionais. Hall (1993) afirma que cultura e comunicagao
sdo um todo indivisivel, denominando dez sistemas primarios de comunicagao no seio
da vida social: a interaccdo, a associacdo, a subsisténcia, a bissexualidade, a
territorialidade, a temporalidade, o conhecimento, o jogo, a defesa, a exploragao (da
matéria). Todos os sectores da vida social podem ser analisados em termos de
comunica¢do, nao significando, necessariamente, que a sociedade nao seja sendo
comunicacao. Por outro lado, todas as actividades individuais de comunicagao podem
ter um sentido social. A passagem da comunicagao individual para a comunicagao
social pode ser dividida em trés niveis:

1) no primeiro nivel, existe a simples coexisténcia entre as comunica¢Oes
individuais, sendo o social uma realidade puramente estatistica;

2) no segundo nivel, a comunicagado individual toma um sentido social, porque é
amplificada e retida pelos mass media;

3) no terceiro nivel, existe uma comunicagdo especificamente social: a
comunicagao estd submetida a regras, a instituicoes e é elaborada uma linguagem
codificada que se distingue pelo seu cardcter normativo da espontaneidade da
expressao verbal.

A recepgao textual de um discurso publicitario é influenciada pelo préprio
espaco civilizacional, cultural e geografico do alocutario.

A concentragao da populagdo em aglomerados urbanos, sendo estes espagos

restritos, traduz-se numa intensificagao da comunicacao. Os individuos relacionam-se
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de forma mais activa. Sdo recebidas do exterior diversas mensagens que lhe fazem
interpretar o urbanismo: os sinais, os edificios, as paisagens. Os estudos semioldgicos
analisam estas especificidades ligadas a caracteristicas urbanas. Por outro lado, a
sociedade moderna caracteriza-se por uma intensificacdo das relagdes a distancia. O
afastamento gera a necessidade de se criarem relagoes: os meios de transmissao de
informagdes e 0s meios de transporte entraram em “competi¢ao” para responderem as
necessidades criadas pela distancia, sendo que as telecomunicagdes tém a vantagem de
ser menos dispendiosas, enquanto os meios de transporte criam uma relagao mais
completa devido a possibilidade de gerarem proximidade entre individuos. As
relagdes sociais, mais precisamente os contactos face-a-face, sdo condicionadas por
alguns factores que lhes influenciam o desenvolvimento comunicacional. As formas de
interacgao, verbal e ndo verbal, sao produto das relagdes que os individuos
desenvolvem entre si e; sdao consequéncia da aleatoriedade humana e da
previsibilidade que a vida em sociedade possibilita. Desta forma, para existir uma
comunicagdo eficiente, torna-se necessdria uma gestao eficaz dos processos
interaccionais.

Todavia, existem outros factores que condicionam e determinam a cadeia de
relacdes entre individuos: o tempo, o espago, o meio fisico envolvente, o clima
relacional, o corpo, os factores histéricos da vida pessoal e social de cada um em
presenca, as expectativas e os sistemas de conhecimento que moldam a estrutura
cognitiva de cada actor social. Tais factores levam a diferentes leituras de um mesmo
discurso publicitério.

Os factores pessoais constituem um alargado conjunto de possibilidades no que
diz respeito a dificultar o desenvolvimento de interac¢des comunicacionais. O patamar
de profundidade de conhecimento em que o individuo se insere relativamente ao
assunto a ser debatido na dimensdo conversacional, ou, ainda, o nivel de
conhecimento que os outros intervenientes lhe atribuem relativamente ao assunto a
tratar, torna-se um factor que atribui ao emissor da mensagem um nivel de maior ou
menor credibilidade, alids, decisivo para o desempenho do individuo enquanto

comunicador. A aparéncia do sujeito enunciador do discurso € outro aspecto nao
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menos fundamental, assim como a postura corporal, muito importante em alguns
anuncios publicitdrios televisivos, sendo que o modo através do qual o corpo ocupa o
espaco tem um significado social e cultural que, em determinados contextos, o seu
valor pode facilitar e/ou constituir factor de obstrugao as relagdes entre os individuos.

Mas Publicidade é, em muito, pertenca do dominio visual. A direc¢ao do olhar, o
tempo com que se faz, o contexto, a oportunidade, a intensidade transmitem aos seus
receptores diferentes pistas de interpretar o discurso. A par desta questdo, surge a
propria expressao facial, em virtude de espelharem as expectativas e as previsoes em
relacdo ao acto comunicativo. Contudo, Publicidade é também palavra, verbum, dai
que, em publicidade teledifundida a articulagdo, a modulagao, o ritmo ou o timbre que
0s actores emprestam a sua voz nao escapam a observagao social e cultural. Na
Publicidade impressa, os agentes do discurso tém em conta a fluéncia do discurso, no
estabelecimento de relagdes, utilizando, amitude, elementos de natureza retorica, tal
como a metafora.

A Publicidade (ao nivel da sua recepgao) em muito depende de factores
culturais. Os padrdes culturais que revestem o trajecto pessoal e social dos individuos
geram uma aproximacao ou um afastamento entre si. A compreensao, tendo em conta
0s processos de conhecimento, das caracteristicas de cada padrao cultural permite uma
(re)aprendizagem das diferencgas, as quais, por si mesmas, podem constituir motivos
de comunicagao e convivio, sem riscos de perda de identidade cultural e social. As
proprias normas sociais oferecem parametros comportamentais, o que condiciona os
comportamentos, de modo previsivel, dos actores sociais. Desta forma, as sociedades
adoptam mecanismos que tém como objectivo controlar a observacao das suas regras,
sendo que as normas sociais, através do processo de socializa¢do, ditam aos individuos

o modo como devem estar no mundo.
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1.3. AS QUATRO IDEOLOGIAS PUBLICITARIAS

A Semidtica assume na publicidade um papel de relevo, uma vez que ¢, também,
seu objectivo, a andlise do discurso, bem como um enquadramento tedrico no sentido
de ancorar a compreensao das diferengas e a definicao de relagdes. Feldman (1985)

revelou, indirectamente, a sua concepgao de publicidade referindo que

el aumento de las publicidades espectaculares y los starsystems, en cuyo altar se
sacrifica el producto a expensas del propio producto publicitario: “En lugar de
perguntarse prioritariamente qué producto habria que concebir y, a continuacion,
como utilizar las virtudes del mismo para hacer de su naturaleza profunda la
verdadera estrella, los publicitarios se han embarcado en un mano a mano de
imagenes espectaculares y cada vez mas costosas. (FLOCH, 1993: 205).

Por sua vez, Raynal? no que diz respeito a publicidade acrescentou que

acabamos de pasar una frontera en la publicidad del automoévil, la de la
credibilidad. Hasta aqui, lo que se ensefiaba en la pantalla se inspiraba en el
principio de la realidad. Ahora, uno se sitia en outro plano, el de la simpatia, la
vivacidad... (FLOCH, 1993: 205).

Na década de 80, tanto na imprensa de massas como na imprensa profissional,
tiveram eco estas concepgoes controversas de publicidade entre publicitarios. O jornal
L’Express, do dia 5 de Abril de 1985, publicava, de forma pedagogica, as posi¢oes em
relacdo a publicidade de Michel’, Séguéla (1985), Feldman (1989) e Robert’. Estes
diferentes pontos de vista foram comunicados ao publico de forma a sensibiliza-lo e a
informa-lo da existéncia de varias ideologias publicitarias. Assim, o objectivo era fazé-
lo perceber que as campanhas publicitdrias sdo compostas de discursos sobre os
produtos, podendo ser analisadas como discursos implicitos sobre a maneira de

descrever o produto, ou seja, de publicita-lo, tornando-se necessario compreender a

2 Servimo-nos de Floch (1993).
3 Servimo-nos, novamente, de Floch (1993).
4 Servimo-nos, novamente, de Floch (1993).
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posicao das diferentes ideologias publicitarias, em que ha aspectos complementares
que as unem e contradi¢des que as afastam.

A Semiotica acarreta para esta andlise um certo grau de objectividade que
permite tornar mais compreensivel as suas caracteristicas que, nao sendo
exclusivamente comerciais, abordam a relagdo entre o discurso publicitdrio e a
realidade do produto. E assim, entender-se-ao as verdadeiras perspectivas de cada um
dos seus protagonistas.

As posicoes dos quatro idedlogos da publicidade sdo distintas. Ogilvy (1985)
defende uma publicidade referencial, na qual impera a fungdo representativa da
linguagem. Michel® avanga com a publicidade obliqua, na qual é negada a fungao
representativa. A publicidade mitica é defendida por Séguéla (1985) considerando nela
a fungao construtiva da linguagem. Este autor avanca com a publicidade substancial
que nega a funcao construtiva da linguagem. Ogilvy (1985), Michel®, Séguéla (1985) e
Feldman (1985) sao considerados idedlogos da publicidade, uma vez que defendem e
valorizam uma determinada posi¢io em relagdo as outras e, também, porque
acreditam no poder das suas ideias.

A publicidade referencial defendida por Ogilvy (1985) é uma publicidade onde
impera a verdade, enquanto adequacao a realidade. Neste tipo de publicidade, tenta
reproduzir-se um fragmento da vida que transmita ao consumidor a sensagdo de
veracidade. Todos os detalhes sdao verdadeiros, ndo se inventam, nem se constroem. A
realidade de Ogilvy (1985) traduz a vida quotidiana, representa situacdes, vivéncias
que remetem para outras, incutindo, no trabalho publicitario, um efeito de densidade e
de credibilidade perante o consumidor. Esta tarefa pode beneficiar, muitas vezes, da
utilizacdo de fotografias que visam transmitir a ideia do real. Os spots e os antincios
publicitarios realistas e honestos sao defendidos pela publicidade referencial, uma vez

que

5 Servimo-nos, novamente, de Floch (1993).

6 Servimo-nos, novamente, de Floch (1993).
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no escriban nunca un anuncio que no quieran poner bajo los ojos de su familia. [...]
Se dicen mentiras sobre un producto, les descubriran tarde o temprano — bien
porque el gobierno le persiguird, bien porque el consumidor le castigard y no
volverd a comprar nunca mas su produto; los productos buenos se venden gracias
a una publicidad honesta. (OGILVY, 1985: 101).

No que diz respeito ao discurso, a publicidade referencial adopta uma estratégia
discursiva assente no que é verdadeiro. O objectivo de fazer parecer verdade desta
publicidade assenta em discursos narrativos, objectivos (e nao abstractos), descritivos;
na linguagem de Ogilvy (1985), tal facto, traduz-se em articulagdes antes-depois,
informacgdes concretas, atractivas e com humor e sem adjectivos. A constru¢ao de um
referente interno, ndo deixa de ser fundamental para Ogilvy (1985), utilizando
demonstragdes, antncios de imprensa que fazem uma separagao clara entre texto e
imagem, fotografias, uma vez que “las fotos representan la realidad, mientras que los
dibujos representan la fantasia [...]” (OGILVY, 1985: 101). Neste tipo de publicidade,
uma parte do antncio devera remeter para outra, ou seja, o texto remeterd para a
imagem e vice-versa; a imagem, na qual se situa o produto, constrdi-se como um
referente interno a publicidade que beneficia da evidente fidelidade representativa da
fotografia. Por outro lado, a publicidade referencial faz questao de que o seu discurso
nao parega ficticio, mas pelo contrario, traduza a relagdo com a imagem apresentada, a
fim de que a publicidade seja linear e adquira uma continuidade légica. No que diz
respeito ao consumidor, para Ogilvy, este reage pragmaticamente perante a
publicidade “compra el producto, envia el cupdn-respuesta...” (FLOCH, 1993: 214). A
leitura e a compreensao neste tipo de publicidades sao quase imediatas, possibilitando
uma reacgao o mais rapida possivel.

A publicidade obliqua representa a negagao da publicidade referencial sendo
defendida por Michel”. Neste tipo de publicidades, é necessario que o publico construa
o sentido, uma vez que ele no é preexistente. E uma publicidade de paradoxos que
vai contra o senso-comum, tem como sustento algo que estd fora do lugar e o nao-

imediato. O publico que recebe esta mensagem publicitaria tem de saber construir-lhe

7 Servimo-nos, novamente, de Floch (1993).
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uma interpretagio, sendo a sua inteligéncia posta a prova. E ao publico que cabe a
tarefa de atribuir sentido a publicidade, ao contrario da publicidade ogilviana em que
a relagao entre texto e imagem se apresenta simples e previsivel. Uma campanha
assente na publicidade obliqua ¢ apreciada pela manipulacao efectuada, uma vez que
se aposta numa modificagdo da percep¢ao ou da visao que se tem das coisas; isto
assume-se como sendo o pensamento lateral, ou seja, “es una extrafia manera de
desplazar continuamente el tema para volver a verlo de una manera fresca, nueva,
diferente, significativa, emocionante.” (FLOCH, 1993: 215). Segundo o autor, este é o
método que melhor comunica, por se mudar, pela inven¢dao, a maneira de ver o
mundo. Este € um modo de publicitar que da trabalho ao publico, uma vez que o
sentido implicito na mensagem publicitaria nao ¢ explicito para o publico. Ele tera de
raciocinar para compreender. A ironia, o humor, as rupturas entre texto e imagem
levam o leitor a ter de desenvolver uma competéncia interpretativa e critica, uma vez
que ¢ necessdria a construgao do sentido da mensagem publicitaria. A fotografia
baseada no Surrealismo, tal como apresenta Eguizabal (2001) no seu livro La Fotografia
Publicitaria, ajudaria, em muito, no desenvolvimento de publicidades obliquas, uma
vez que o sentido do que é fotografado nao é directa nem facilmente captado pelo
leitor.

A publicidade mitica é a de Séguéla (1985) e € por este caracterizada como uma
maquina que permite fabricar felicidade. Esta tipologia de publicidade ilustra bem o seu
objectivo que, como defende o autor, € levar ao consumo, apagando o aborrecimento
do quotidiano, vestindo de sonhos os produtos que sem a publicidade nao seriam mais
do que o que sao na realidade. As campanhas miticas estao repletas de sonho e de
imaginagao de forma a possibilitar a constru¢ao de um cendrio com significado e
forma. O sentido que os receptores atribuem a este tipo de publicidades é sustentado
numa historia por eles imaginada e pelo uso que fazem dela. Para atingir esta
finalidade, o publicitario faz uso de legendas, simbolos, herois, actores e actrizes que
servem de estrutura de apoio ao produto. De qualquer das formas, nao se deve limitar
a publicidade mitica a utilizagao de grandes referéncias, pois antes de mais, o que a

define é a construcao do valor do produto a partir do spot ou do cartaz. Neste tipo de
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publicidade ¢, sem duvida, importante o apoio prestado pela fotografia. A
manipulagao fotografica de um produto permite transforma-lo em algo que ele nao é
na realidade. Neste tipo de publicidade vigora a valorizagao dos produtos anunciados.
Desta forma, é de todo util a implementacao de fotografias manipuladas, assim como
fotografias de testemunho que atribuem ao produto um cunho de credibilidade.

Por ultimo, a publicidade substancial que tem como idedlogo Feldman (1985) e
que se define pela negacdo dos valores da publicidade mitica, recusando, ainda, o uso
da ironia, apandagio da publicidade obliqua. Nesta publicidade vigora um discurso que
remete somente para o essencial do produto, assegurando o seu valor e explorando as
suas virtudes. O produto é o centro da atencdo, tem um papel de destaque; no entanto,
o objectivo fundamental passa por ilustrar a sua vantagem principal. Feldman (1985)
utiliza na sua publicidade substancial os elementos como a esséncia do produto, a sua
realidade, mais do que a sua origem ou a sua cor. Nestas publicidades nao se querem
produzir ilusdes, pelo contrario, quer apresentar-se um objecto diante de um publico.
Valorizam-se os valores tacteis, as fotografias com primeiros planos, com defini¢ao de
tragos e formas. A intencdo da publicidade substancial é a producao de uma emocao
com base na estética da produgao publicitaria e sobretudo fotografica. A tentativa de
demonstrar uma certa perda no dominio do necessdrio para compreender a
publicidade faz com que, pelo modo de enunciagao, a publicidade substancial seja o
inverso da publicidade obliqua.

O esquema a seguir apresentado ilustra as posi¢des, ja descritas, dos quatro

idedlogos da publicidade.
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PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADE MITICA

fungao representativa da fungao construtiva da
linguagem linguagem
PUBLICIDADE SUBSTANCIAL PUBLICIDADE OBLIQUA
negacao da fungao negacao da fungao
construtiva representativa

Esquema 1: Ideologias Publicitarias (FLOCH, 1993: 211), traduzido pela autora

1.4. PUBLICIDADE E PERCEPCAO

A percepcao caracteriza-se como sendo a experiéncia sensorial consciente que é
processada no cérebro, isto €, a recep¢ao de estimulos vindos do exterior e a sua
posterior descodificagdo e interpretacdo. A Publicidade tem como fungdo difundir,
publicamente, ideias referentes a produtos, servigos ou institui¢des, com o objectivo de
levar o publico-alvo a compra. Na actualidade, com a gigantesca concorréncia e com a
pluralidade de marcas de produtos idénticos, muitas empresas investem muito em
publicidade. As agéncias publicitarias agrupam criativos que tentam encontrar “ideias
brilhantes” que apelem ao consumidor. E nesta perspectiva que a publicidade, a
percepgao e as emogoes se tocam.

E na descodificagio de interpretacio de estimulos oriundos do exterior que

consiste a percepcao. Esta, enquanto processo, inicia-se com a captagao, pelos sentidos,
de um estimulo que é direccionado para o cérebro. Deste modo, pode dizer-se que a

percepcao é a recepgao, pelo cérebro de estimulos e, ainda, a forma como ele os
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selecciona, organiza e, através da histdria de cada individuo, lhes atribui significado. O
fendmeno da percepgao pode ser dividido em duas fases complementares:

1) numa primeira instancia, situa-se a sensagao que consiste num mecanismo
fisioldgico pelo qual os drgaos sensoriais captam e transmitem ao cérebro os estimulos
vindos do exterior;

2) numa segunda fase, consiste na interpretagao desses estimulos. Neste dominio,
organizam-se, atribuindo-se significado aos estimulos recebidos.

Com efeito, através da percepcao, um individuo organiza e interpreta as suas
impressoes sensoriais para atribuir significado ao ambiente onde se insere. No fundo, a
percepgao consiste na aquisigao, interpretagao, selecgao e organizagao das informagoes
captadas pelos sentidos. O estudo da percepgao, enquanto fenémeno interpretativo, é
de extrema importancia, uma vez que o comportamento humano tem por base a
interpretacao feita da realidade e nao na realidade em si mesma.

Desta forma, a percepcao do mundo difere de individuo para individuo, uma
vez que cada pessoa percebe um objecto ou uma situagdo de acordo com os aspectos
mais relevantes para si, e a medida que vamos adquirindo novas informagoes, a nossa
percepgao altera-se.

Algumas experiéncias com a percepgao visual vém demonstrar que é possivel
alterar a ideia que se constrdi de um objecto ao adquirir novas informagdes sobre ele.
As ilusdes de Optica, por exemplo, tém como base esse factor. Algumas imagens
ambiguas sdao o exemplo de que se podem ver objectos diferentes, de acordo com a
interpretacdo que se faz. No caso da imagem que a seguir apresentamos (figura 1) nao
¢ o estimulo visual que se altera, mas sim a interpretacao desse estimulo, uma vez que

pode observar-se um coelho ou um pato:
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Figura 1: Pato ou coelho?

Mas, da mesma forma que um objecto pode dar origem a diversas percepgdes,
pode suceder que nao dé origem a qualquer percepgao. Tal facto acontece se o objecto
nao fizer parte da realidade do individuo. O processo perceptivo comega, assim, com a
atencdo que se assume como uma observagao selectiva do conjunto de todas as
observagoes efectuados por um individuo. Este processo faz com que se atribua maior
importancia a alguns elementos em detrimento de outros. Assim, existem varios
factores capazes de influenciar a atengao e que estao agrupados em duas categorias: os
factores externos (proprios do meio ambiente) e os factores internos (proprios do nosso
organismo).

A intensidade é um dos mais importantes factores externos, uma vez que a nossa
atencdo ¢, com maior facilidade, despertada por estimulos que sejam intensos. A
atencdo serd mais despertada, quanto maior for o contraste existente entre os
estimulos. Os sinais de transito (Figura 2), pintados em cores vivas e contrastantes, sao

um exemplo do que afirmamos:

[42]


http://pt.wikipedia.org/wiki/Aten%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Contraste

Figura 2: Sinais de transito

O movimento é, sem duvida, o elemento que mais facilmente desperta a atencao.
A incongruéncia, caracterizada pelo absurdo e pelo que foge a normalidade, é um
factor externo, uma vez que prestamos mais atenc¢ao a esse tipo de acontecimentos do

que aquilo que é perfeitamente normal.

W .8 VITARISY AB.C Oll.B [

Figura 3: Publicidade a Coca-Cola
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A figura 3, uma publicidade a Coca-Cola ilustra a definicao de incongruéncia,
uma vez que prima pelo absurdo. De facto, as vacas nao produzem Coca-Cola, mas
sim leite.

Também cientes de que observamos mais atentamente tudo aquilo que nos
motiva e nos da prazer em detrimento de coisas que nao nos interessam: a motivacao é
um dos factores internos que mais influencia a atengdo. As vivéncias que
experimentamos ao longo da vida fazem com que prestemos mais atengao aquilo que
ja conhecemos e entendemos.

Ha factores psicoldgicos que actuam na Publicidade. O quadro seguinte,

concebido por Ortega (1997), ilustra os mecanismos de actuagao publicitdria:

Publicidade
1
1 1
Componente Componente
Persuasiva Informativa
| 1
1 1 1 1 1
Persuasao Persuasao Persuasao . .
. . . Conhecimento Aprendizagem
Racional Emotiva Inconsciente

Esquema 2: Mecanismos de Actuagdo Publicitaria (ORTEGA. E., 1997: 51)

Nos factores psicoldgicos da publicidade encontram-se os processos internos,
aqueles que levam os individuos a ter determinados comportamentos, como
consequéncia da exposi¢ao a influéncia da publicidade. Duas componentes compdem a
comunicagao publicitaria: a componente informativa, que da a conhecer a existéncia e
as caracteristicas de um produto e a componente persuasiva que tem como finalidade
exercer influéncia sobre os consumidores, no sentido de os levar a adquirir o produto
ou servigo publicitado. Estas duas componentes, a informativa e a persuasiva, estao

unidas no que diz respeito ao fim ultimo da publicidade. A informagao que é feita pelo
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anuncio publicitario influencia o consumidor, através do conhecimento que este vai
receber do produto, despoletando a sua motivagao (internamente) e levando-o ao acto
de compra (externamente). A dimensao persuasiva da publicidade acelera a influéncia
sobre o consumidor através das diferentes formas e mecanismos de persuasao. A
persuasao, na publicidade, actua aos niveis racional, emotivo e inconsciente. Enquanto
a persuasao racional vigora em comportamentos logicos, a persuasao emotiva tem por
base sentimentos e emogdes. Os sentimentos representam aspectos, estados afectivos
complexos que existem em todas as pessoas e influenciam o seu comportamento. A
publicidade apela ao carinho, ao amor, a felicidade, a alegria, através de processos
associativos. A persuasao inconsciente é caracterizada pelos instintos, pela sugestao
que, através da mensagem publicitaria, exercem uma sua influéncia sedutora, muitas
vezes sob a forma de desejo de possuir o produto.

O publico constitui o elemento fundamental da publicidade. Assim, o éxito ou o
fracasso de uma campanha publicitdria assentam no seu destinatario. Através da
publicidade, as empresas visam aproximar-se do seu publico-alvo, a fim de lhe suscitar
um determinado comportamento e/ou atitude. No entanto, para o sucesso da
mensagem publicitaria e para que ela possa transmitir ideias, interagir com as atitudes
do publico e desenvolver nele um comportamento, deve criar-se uma imagem na
mente do receptor. Os estimulos visuais, fisicos ou a comunicacdo verbal podem
influenciar a interac¢do do consumidor com o produto ou servico publicitado. As
imagens publicitarias esforcam-se por convencer, persuadir o potencial consumidor e,
muitas das vezes, valorizar e/ou desvalorizar certas caracteristicas do produto ou
servico. A interpretacdo da realidade é sempre modificada por quem a cria, pela
técnica e pelo ponto de vista do observador.

Os jogos de palavras e as imagens envoltas em originalidade sao a matéria-prima
da publicidade para persuadir o potencial comprador e leva-lo a adquirir o produto ou
servico. Por outro lado, a publicidade deve utilizar imagens nao ambiguas quando o
seu objectivo ¢ introduzir um novo produto no mercado, ou quando se pretendem
destacar as suas especificidades. Por vezes, sao utilizadas imagens polissémicas que

possam ser interpretadas de forma distinta, mediante o grupo social que as recebe. As
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experiéncias e contextos de vida de cada pessoa condicionam a forma como as
imagens sao interpretadas. Os profissionais da publicidade, quando elaboram
anuncios apoiam-se em elementos sensoriais. Os estimulos externos, sensoriais podem
ser recebidos através de diversos canais: visdo, audicdo, tacto, gosto e cheiro. E
precisamente aqui que se inicia 0 processo perceptivo.

A visdo constitui, sem duavida, o sentido no qual o consumidor mais se apoia e,
consecutivamente, ¢ o mais trabalhado pela publicidade. A cor, o design, o tamanho e a
embalagem sao elementos visuais mais explorados na publicidade, uma vez que tudo
o que € visivel é percepcionado pelo consumidor. Para que a publicidade veja vingado
0 seu proposito, torna-se imprescindivel ndo sé o trabalho de design, uma eficiente
utilizagdo das cores da embalagem do produto, mas também o recurso a imagens que
despertem no consumidor sensagdes que possam ser percepcionadas para que ele
interprete o que o publicitario deseja. Nos produtos cosméticos e alimentares, os
publicitarios exploram as conexdes existentes entre o cheiro, a memoria e os estados de
espirito. As fragrancias sao processadas pelo sistema limbico, a 4rea cerebral onde sao
processadas as emogdes. Por vezes, encontram-se amostras de perfumes em revistas,
sendo esta a forma perfeita de se eliminarem duvidas, ou receios relativamente a
determinados produtos ou marcas. Com este tipo de iniciativas, o consumidor é
levado a experimentar e a criar percepgdes, uma vez que passa de uma percepgao
inicial para uma outra baseada no conhecimento empirico. As musicas e todos outros
tipos de sons sao explorados em publicidade com a ambicao de se criarem associagdes
positivas com as marcas. As musicas de fundo, em alguns spots publicitdrios, tém o
intuito de despertar um determinado estado de espirito e despoletar memdrias.
Relativamente a individuos com dificuldades de audicdo, tem havido uma crescente
sensibilidade no tratamento das necessidades deste segmento de mercado especifico,
recorrendo-se a linguagem gestual na publicidade. Para este tipo de mercado importa
haver uma diminui¢do na percepgao dos riscos, e a publicidade actua de forma mais
exaustiva em todo o contexto visual, que devera ser elaborado para que a percepgao

dos individuos esteja de acordo com o objectivo da mensagem. Assim, a importancia
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das palavras é crucial, devendo escolher-se as mais intensas, de forma a ndo levar o
consumidor a percepcionar o que nao € pretendido.

Os estudos do comportamento do consumidor em relagao ao tacto sao, ainda,
precarios, embora seja reconhecida a sua importancia.

Na relagao vendedor/comprador, o tacto é um sentido bastante explorado. Por
norma, existe a tendéncia dos consumidores de associarem a sensacao tactil a
qualidade. Mediante o produto que € publicitado, o tacto podera ser de grande
relevancia na diminui¢do da percepcao do risco. Neste anuncio (Figura 4), a um
amaciador de roupa, ¢ realgado o toque macio da roupa. Para isso, €-nos mostrada

uma mao em contacto com as camisolas que acolhem a embalagem do produto:

Figura 4: Publicidade ao Skip

Um outro factor que condiciona a percep¢ao da marca pelo consumidor é o
gosto, aplicando-se a produtos alimentares. O consumidor muito dificilmente
consegue identificar o gosto da sua marca de elei¢do, quando confrontado com

produtos semelhantes. Por essa razao, o gosto pode ser uma percepgao dificil de reter.
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O gosto nao € um critério objectivo e estd, intrinsecamente, ligado a imagem de marca
que o consumidor tem na sua mente. Quando ¢é dificil distinguir-se pelo gosto,
distingue-se pela marca. Sem a identificagdo da marca, a prova empirica de gosto é
bastante diferente. Nesta publicidade ao chocolate (Figura 5), a finalidade ¢é
encaminhar a atencdo do publico para a sua caracteristica cremosa. Para tal efeito,
mostra-se o chocolate derretido em contraponto com chocolate em barra. Existe, desta

forma, uma experiéncia, associando a imagem a algo que o consumidor ja conhece:

Figura 5: Publicidade a Nestlé

Numa sociedade consumista onde vigora a lei da concorréncia, existe uma
panoplia de diversas marcas para uma mesma categoria de produto. Cada vez mais se
torna mais dificil incutir, no consumidor, certezas em relacdo a uma determinada
marca. Assim sendo, quando se fala, por exemplo, em produtos similares pode dizer-
se que a batalha do marketing e da publicidade nao se da entre produtos, sendo,
sobretudo, uma batalha de percepcdes, uma vez que o consumidor de um

determinado leque de produtos optara por um produto, de acordo com a sua
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percepcao de risco. O facto de o consumidor estar sujeito, diariamente, a uma
infinidade de estimulos, faz com que este se sinta inseguro e tenha atitudes defensivas.
Com efeito, o marketing tira partido desta tendéncia, de forma a contornar percepgdes
de risco indesejaveis, ou percepgOes negativas face ao preco. A Publicidade, neste
processo, serve de guia na captagao de estimulos por parte dos consumidores.

Na sociedade consumista em que vivemos, informar nao € suficiente, sobretudo
se pretendemos vender e diferenciar o nosso produto em relagao aos concorrentes. Na
actualidade, a publicidade ultrapassa a informacao das caracteristicas dos produtos,
tendo, prioritariamente, que conquistar e persuadir o consumidor. E através da
emocao, dos sentimentos despertados que se conquistam consumidores que
permanecerao fiéis a marca. O factor de decisdao, na hora da compra, é mais motivado
pela emocado do que pela razao, devido a simpatia e motivagao que temos em relagao a
uma determinada marca. No estimulo das emogdes, as imagens tém um papel de
extrema relevancia. Através de imagens, consegue-se apelar as emogdes e tocando
nestas, mais facilmente se persuade um consumidor sendo levado a adquirir um
produto ou servigo. Para que uma publicidade atinja o seu objectivo — levar o
consumidor a compra — ¢ fundamental que a sua mensagem tenha sido correctamente
interpretada e, para isso, tem de haver, por parte do publico, a andlise da todos os
pormenores que compdem o anuncio. Os publicitarios tém, assim, a missao de

conceber antncios que estimulem os cinco sentidos do publico-alvo.
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1.5. DOS DOMINIOS VERBAIS A OUTROS RECURSOS

A publicidade é¢ um potencial meio de comunicagao no contexto da cultura, das
convengdes, dos mitos e dos tabus de uma sociedade. Todavia, quando se encaixa
nestes codigos, a sua mensagem € mais facilmente entendida, mas podera perder em
muito o seu impacto. E sabido que o antncio devera ser relevante para o ptiblico:
produzir empatia, culminando na absorcao do que pretende transmitir. Todavia, é
imperioso que nao peque na criatividade e na originalidade excessivas. Tal objectivo
podera ser atingido, tendo em conta a infinidade de combinacdes entre elementos
diversos. Assim, a informagdo que deve estar subjacente a publicidade poder ser
traduzida por um texto, ou ndo. O copy de um antincio deve traduzir os beneficios do
produto, as razdes que levaram a implementacdo da campanha publicitaria, a
promessa que € avancada pela compra e que é importante que esteja devidamente
fundamentada. Todos estes elementos, apoiados num efeito que desperte motivagoes e
interesses, constituem o significado de um antincio.

Nos antincios, deve ser entendido um apelo a compra, a experimentacao, ou
mesmo a mudanga de atitude, como no caso das campanhas sociais. A linguagem
devera ser adaptada ao publico-alvo, as suas qualificagdes e as suas aspiragoes,
palavras que evoquem imagens e que apelem a ac¢ao tém, naturalmente, prioridade
nos anuncios. A publicidade, para triunfar, devera possuir propriedades retoricas, ou
seja, devera deter a arte de convencer. Segundo Brochand (1999), a retdrica de
Aristoteles explica e ensina a arte do discurso, isto é, a arte de convencer®. Pode
estabelecer-se um paralelismo entre a Retdrica e a estrutura da Publicidade,
nomeadamente no que se refere as trés primeiras partes como constatamos no quadro

apresentado (BROCHAND et alii, 1999: 284):

8 A retdrica classica divide o discurso em cinco partes: a inventio: é a procura de argumentos; a
dispositio: é a organizagao das ideias, dos argumentos, das provas; a elocutio: trata de encontrar a
forma mais eficaz para o discurso; a memoria: sio os métodos e as técnicas que permitem ao
orador memorizar o que deve dizer e a pronunciato que € a arte de pronunciar o discurso.
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Retorica Classica Publicidade

e Estudos de mercado

e Estudos de motivagao

e Métodos de criatividade
* Briefing do anunciante

Fase 1 - Inventio: procura de argumentos

e Copy Strategy

e Meétodos diversos de estruturacao da
mensagem

e Headline

e Subtitulos

e Texto do anuncio

e Slogan, base line

Fase 2 - Dispositio: organizagdao do
discurso

Fase 3 — Elocutio: escolha ou utilizagdo de | ¢ Criacdo publicitaria, concepgao,
uma ou varias figuras redaccao da mensagem

Quadro 1: Efeitos da Retorica na Publicidade

Desta forma, os criadores de publicidade podem ser considerados retdricos
polivalentes, uma vez que aplicam as técnicas retdricas a todos os media e nao so6 a
oralidade. Através da correcta elaboragdo dos titulos, a promessa deverd ser
transmitida clara e concisamente, bem como estar isolada das outras informacdes, de
modo a nao causar confusdao no leitor. O titulo deverd ser atractivo, apresentar
contetdos e formas apelativas para que o consumidor se reveja no antuncio. Nao ¢
aconselhavel que o texto do titulo apareca na forma negativa, excluindo os casos
provocadores, propositadamente, pelo contrdrio, deverdo incluir-se nela palavras
motivadoras, tais como gritis, novo e oferta.

O logotipo é um elemento identificador de empresas e de marcas, mas algumas
possuem um slogan que mantém ao longo do tempo e que assume 0s mesmos
objectivos identificadores do logotipo, surgindo muitas vezes, em simultaneo. Os
slogans deverao ser curtos, claros e faceis de memorizar no sentido de serem eficazes.
Este segundo ponto aplica-se a forma de como dizer a mensagem.

Os mercados sao cada vez mais competitivos e, quem nao souber comunicar
eficazmente as vantagens do seu produto ou servigo, rapidamente é ultrapassado pela
concorréncia. A crescente aplicacao da fotografia na comunicagao publicitaria permite,

com algum sucesso, tornar as campanhas mais competitivas, permitindo demonstrar,
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para além de outros aspectos, a eficicia do produto que se anuncia. Tendo em conta o
mercado onde a empresa estd inserida, dependendo da fase de vida da marca, do seu
segmento, dos objectivos, das actividades da concorréncia, da sua posigao competitiva,
poderemos optar por diferentes tipos de estratégia publicitaria de forma a fazer face
aos concorrentes. Assim, podem definir-se quatro modelos distintos de Estratégia em
Publicidade.

As estratégias concorrenciais tém como principal objectivo comunicar as
vantagens competitivas da marca, produto ou servico, face aos seus concorrentes,
sejam eles produtos da mesma empresa, ou de empresas concorrentes. Neste tipo de
estratégias podem ser utilizados critérios comparativos, que sao utilizados em
mercados altamente competitivos e em desenvolvimento e nos quais € necessario
mostrar, a todo o momento, as vantagens do nosso produto, bem como encontrar
novos aspectos de diferenciagdo. As vantagens mais significativas deste critério sao o
facto de existir um amplo espago para a criatividade, mais informagdo para o
consumidor e estimulo a concorréncia para efectuar melhorias nos seus produtos.
Quanto a desvantagens, devem salientar-se o favorecimento das empresas fortes, a
promocgao dos concorrentes e um aumento da competitividade. O uso das estratégias
de desenvolvimento global permite, além da conquista de quota a concorréncia, que as
empresas aumentem as suas vendas provocando o crescimento da procura global,
através da angariacdo de novos consumidores, ou incitando os clientes actuais a
comprar mais, consumir mais, ou de forma diferente. Neste ambito, podemos falar de
estratégia extensiva, que se utiliza em novos mercados (aqueles que vao crescer ou se
encontram em crescimento elevado), onde quem mais investe € quem mais capitaliza e
onde quem mais tiver ac¢oes que despertem a atencao e os desejos do consumidor
mais hipdteses tém em aumentar a sua quota de mercado, e estratégia intensiva que
tem como objectivo aumentar a procura dos actuais clientes de varias formas, quer seja
o aumento das quantidades consumidas nas utilizagdes, quer aumentando a
frequéncia de compra e utilizagdo, sugerindo novas formas de utilizagao, fazendo
aumentar a frequéncia de renovagao e alargar o periodo de consumo e/ou de compra.

As estratégias de fidelizacdo tém como objectivo principal a fidelizagdo dos
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consumidores existentes. A sua finalidade pode passar por reforcar a imagem da
marca, impedir o seu envelhecimento e manter (ou aumentar) a sua notoriedade. As
estratégias de influéncia cognitiva ou comunicagao institucional assentam na intengao
de fomentar a valorizagdo de uma imagem global favoravel, seja ela para a marca-
organizacdo, seja para a marca-produto/servico, favorecendo, assim, a inser¢ao da
mesma no contexto social e criando atitudes positivas face a marca. Incluem-se, aqui,
campanhas institucionais de organiza¢des, campanhas de responsabilidade social de
produtos ou empresas, campanhas de criagio de reputagio. E um tipo de estratégia
que se socorre, muitas vezes, de outras técnicas de comunicacado, tais como relagoes

publicas, e ndo apenas de publicidade.

1.6. A PUBLICIDADE ENQUANTO TEXTO MULTIMODAL:
da defini¢ao a estrutura

Sdo muitos e variados os cenarios, onde o texto multimodal vem marcando a sua
presenga. Neste ambito, tentaremos uma defini¢ao de textos multimodais. Assim, para
Kress e Van Leeuwen (1996: 183), aqueles sao textos que realizam o seu significado por
meio da utilizagdo de mais do que um cddigo semidtico, ou seja, combinam o cédigo
visual e o verbal, como por exemplo, os textos publicitarios. Porém, as imagens
continuam a ser percebidas enquanto meio de comunica¢do menos especializado do
que o verbal, j4 que a leitura de textos visuais é pouco desenvolvida na Escola, tal
como afirmam os autores referidos. Da mesma forma que para interpretar textos
verbais € necessario a utilizacdo de uma gramatica especifica, também para ler e
interpretar textos visuais é imprescindivel uma aprendizagem e, consequentemente, a
determinagdo de regras e estruturas. Entenda-se que, na concepgao deste tipo de
textos, nao sao utilizados ao acaso elementos como cores, planos, assim como a
disposicao espacial.

Esta perspectiva €, igualmente, corroborada por Dondis (1980), ao dizer que o

acto de ver é entendido de uma forma menos complexa que o de ler. No entanto,
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adianta que o processo de ver uma imagem nao deveria ser entendido de uma maneira
automatica, devendo ser desenvolvido como uma forma diferente, mas nao menos
complexa de leitura. Aqueles autores propdem, assim, uma forma de alfabetizagao
visual, considerando que aceitamos o acto de ver tal como o experimentamos e, ainda,
sem qualquer esfor¢o. Na Optica dos investigadores, o que devera ser tomado em conta
apontara para a quantidade de mensagens visuais recebidas de modo pouco analitico e
mesmo critico.

Nao nos merece qualquer contestacao afirmar que os elementos nao verbais estao
tdo presentes nos textos quanto os verbais, representando aqueles diferentes
significagOes que, frequentemente, os leitores sao incapazes de interpretar. Kress e Van
Leeuwen (1996) propdem, nesta linha, uma gramatica do design visual, criada com base
nas metafunc¢des da linguagem defendidas por Halliday (2004), enquanto ferramenta
para a andlise de textos visuais, que pode sao tao util tanto para a pratica, ou seja, para
a construgao destes textos, como para a sua andlise critica, no que concerne a
verificagao dos significados em comunhdo com os elementos que podem e devem ser
interpretados de forma préxima a intencao comunicativa do autor. Defendemos que s6
assim existird eficdcia na comunicagdo. Vejamos como se pode organizar a sua

estrutura:
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Metafuncio Ideacional: Estrutura narrativa (acgao transacional, accao
Representagio das naotransacional, reaccdo transacional, reaccao nao-
experiéncias de mundo por transacional, processo mental, processo verbal)
meio da linguagem Estrutura conceitual (processo classificacional, processo
analitico, processo simbolico

Metafuncao Interpessoal: Contacto (pedido — interpelacao ou oferta)

Estratégias de Distancia Social (social, pessoal, intimo)
aproximagao/afastamento Atitude (objectividade ou subjectividade)

para com o leitor Modalidade (valor de verdade)

Metafungao Textual: Valor de informacao (ideal — real, dado — novo)

Modos de organizagao do Saliéncia (elementos mais salientes que definem o caminho
texto. de leitura)

Moldura (o modo como os elementos estao conectados na
imagem)

Quadro 2: Estrutura Basica da Gramatica do Design Visual. Adaptado de Kress e Van Leeuwen (1996).

De facto, a partir da gramatica visual proposta por Kress e Van Leeuwen (1996),
€ possivel verificar os diferentes modos de representagao de um texto nao verbal,
sendo que cada um apresenta uma forma diferente de representagio do mundo,
referente a metafungao da linguagem definida, como nos explicam Halliday e Hassan
(1985). Neste trabalho, as ferramentas da gramadtica do visual serao aplicadas
especificamente a textos publicitdrios impressos. Kress e Van Leeuwen (1996)
apresentam duas estruturas de representa¢des basicas, em textos multimodais, que
relacionam os seus elementos de modo distinto um do outro: uma representagao
narrativa e outra contextual, sendo que a primeira representa e descreve os sujeitos
envolvidos numa acgao, ou seja, em processo de transformacgao; quanto a segunda, esta
¢ estatica, fornecendo informacdes de como sdo esses sujeitos, no que se refere a sua
classe, estrutura e significado.

De acordo com o referido, sdo consideradas como linguagens nao sd a escrita
mas também a visual. Todavia, ambas se complementam. Na perspectiva dos autores
citados, qualquer forma de texto é multimodal, na medida em que abarca mais do que

um modo de representacdo. Referem como exemplo, uma pagina textual, que para
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além da presenca do cddigo escrito, tem o layout da pagina, as caracteristicas do papel,
a cor, a forma das letras, sendo que todo este conjunto da forma a pagina,
condicionando a mensagem transmitida, cujo objectivo sera explicito ou nao.

Conclui-se, desta forma, que o isolamento de qualquer um destes codigos pode
comprometer os resultados da andlise de uma mensagem o que remete para o
compromisso de todos eles.

Do ponto de vista semiotico, pode dizer-se que tanto a construgao como a leitura
de textos multimodais sao efectuadas de uma forma alicercada em valores culturais,
sendo que se apresenta necessaria a coeréncia interna dos textos. Tal como é defendido
por Kress, Leite-Gareia e Van Leeuwen (2000), tanto os produtores como os leitores
detém poder sobre textos multimodais, a medida que produzem signos complexos os
quais surgem da intengao do produtor do texto. Na concepcao desta categoria de
textos, somos reportados para valores culturais, historias e contextos sociais, cuja
finalidade é a de emaranhar o leitor num determinado contexto comunicativo. No
entanto, o processo de producao de sentidos ndo se confina ao género textual (escrito e
verbal), uma vez que na sociedade, os Homens criam e reproduzem os mais diversos
meios de comunicacdo com uma grande variedade de significados. Desta forma, tal
como nos diz Vieira (no prelo a), o género textual ndo é somente a escrita e o verbal,
mas também o nao verbal, o simbdlico e o imagético.

Desta forma, na sociedade actual que se vem caracterizando pelos sucessivos
avangos tecnologicos que vém alterar de forma substancial a linguagem no seu aspecto
geral, percebe-se a extraordindria importancia de os textos acompanhem esses avangos
pois,

[...] a qualidade mais valorizada nos sujeitos letrados € a capacidade de mover-se

rapidamente entre os diferentes letramentos, compostos pela fala e escrita, pelas

linguagens visuais e sonoras, além de todos os recursos computacionais

etecnologicos, mostrando competéncia na producao e na interpretacao de textos de
diferentes géneros discursivos. (VIEIRA, no prelo b: 59)

A criagao de modalidades quer escritas, quer orais e mesmo visuais permitem ao
seu autor incutir-lhes objectivos ideologicos. Deste modo, conforme o apontado por

Kress (1996), o texto multimodal, com a combinagao de cores e imagens, potencia uma
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melhor e mais rapida compreensao da pretendida ideologia da mensagem. Ainda de
acordo com o mesmo autor, as imagens nao poderao ser analisadas isoladamente, mas
sim, envolvidas num contexto alargado, permitindo, deste modo, uma adequacgao as
mudangas didrios que ocorrem na comunicagao. Podemos mesmo afirmar que, cada
vez mais, a modalidade visual adquire uma importancia de relevo no ambito da
comunicagdo, completando e enriquecendo, mutuamente, a modalidade textual.

O que acabamos de expor reflecte, em ultima analise, a complexidade da propria
nocao de texto, alids um feixe de intimeras variantes, pois como referem Osorio e Ito

(no prelo: 5):

Ao fazermos uma analise critica de um texto é importante considerar quatro
dimensdes: a estrutura textual, gramatical, a coesdo e o vocabulario. Sobre a pratica
discursiva, como ja foi referido anteriormente, esta abrange as fases de produgao,
distribui¢do, consumo e interpretagdao dos textos, numa perspectiva de interligacao
entre as dimensodes do texto e a pratica sociocultural, que abarcam a andlise do
discurso ligada aos eventos sociais num dado momento e local em que o texto foi
produzido e publicado.
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CAPITULO 2

DO MUNDO DAS IMAGENS A ANALISE SEMIOLINGUISTICA



[...] A sintaxe visual existe. Ha linhas gerais para a criagao
de composi¢oes. Ha elementos bésicos que podem ser
aprendidos e compreendidos por todos os estudiosos dos
meis de comunicacao visual, sejam eles artistas ou nao, e
que podem ser usados, em conjunto com técnicas
manipulativas, para a criagdo de mensagens visuais
claras. O conhecimento de todos esses factores pode levar
a uma melhor compreensao das mensagens visuais.
(DONDIS, 1999: 18)

2.1. AS IMAGENS COMO MENSAGEM

Sao muitos os autores que, dada a crescente importancia das imagens, defendem
que a espécie humana vive tempos de mudanga, onde sdo visiveis duas fungoes
basicas: uma pragmatica e outra magica. Porém, nenhuma é isenta de consequéncias.
De facto, as imagens nao servem, somente, para representar o mundo de forma
isomorfica e, por isso mesmo, gozam, indubitavelmente, de um poder manipulativo da
realidade que elas prdprias, naturalmente, nos fornecem. Ver e crer sao, assim, acgoes
que estao profundamente interligadas nas mais distintas culturas e, assim sendo, a
funcdo da imagem ¢, muitas vezes, uma fungdo madgica, como afirmamos
anteriormente. Deste modo, as imagens credibilizam valores de verdade sobre o que
representam e, habituados a acreditar no que vemos, somos frequentemente crédulos,
relativamente ao que percepcionamos através da visao. Porém, ao mesmo tempo que
atribuimos com facilidade valores de verdade as imagens, somos tentados, com
frequéncia, a desconfiar delas e, assim, “a relacdo entre conhecimento intelectual e
representacao visual, com frequéncia, é mal-entendida” (ARNHEIM, 1980: 146). Esta
questdo torna-se deveras importante, pois sabemos que as imagens se oferecem a
nossa percepcao desde muito cedo. Somos confrontados com estas desde o momento
do nascimento, embora nao saibamos concretamente o que o nosso cérebro é capaz de
processar relativamente ao que os nossos olhos observam. Com efeito, temos acesso e

processamos visualmente aspectos do mundo real e imagens artificialmente
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produzidas através dos mesmos Orgaos, utilizando processos cognitivos semelhantes.
Dai que as imagens graficas e as Opticas possam, eventualmente, ser tdo convincentes
quanto as perceptivas, o que nos leva, na actualidade, a confundir a representa¢dao do

real com a propria realidade, uma vez que

a percepg¢ao que temos do mundo € afectada por elementos que advém do modo
como 0 nosso cérebro processa a informagado exterior. Podemos resumir estes
elementos em trés fundamentais: o tempo, que esta inerente a tudo o que existe
porque temos memoria; a estrutura, que impomos a tudo o que nos rodeia,
organizando os elementos observados num padrdo coerente, sendo este padrao
sempre o mais simples possivel; e finalmente a forma, que é resultado da
organizacao que o cérebro faz das diferencas de luminosidade, sendo este o
mecanismo que nos obriga a ver pelo menos duas dimensoes. (CASTELA, 2004: 3)

Tais aspectos remetem-nos para o conceito actual de literacia. Efectivamente, no
ambito do desenvolvimento dos diversos tipos de literacia, podemos afirmar que o
nosso desenvolvimento cognitivo estd pautado por distintas competéncias simbdlicas,
sendo que uma dessas competéncias estd intimamente ligada a capacidade para
aprender uma gramatica visual. Esta permite-nos usar imagens, delas retirar
informagao e com elas nos emocionarmos, antes de aprendermos a decifrar outros
cddigos, como por exemplo, a ler escritos de codigos arbitrarios como o alfabeto.

O quadro que a seguir apresentamos (OLIVEIRA, 2006) pressupde que a imagem
se estrutura de acordo com planos distintos - lexicais, sintacticos, semanticos e
pragmaticos - que se articulam de um modo eficaz, numa linguagem especifica que,

por sua vez, potencia a transmissao de contetudos:
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Qualidades lexicais
(ex.: elementos significativos, cores, saturagdo, nitidez, luminosidade,
profundidade de campo, ...)

Qualidades sintacticas

G o (ex.: movimento, padrdes, tamanhos e formas, ...)
ramatica

Visual

Qualidades semanticas
(ex.: designacdo e categorizacdo dos objectos representados explicitamente ou
apenas sugeridos e suas representacoes)

Qualidades pragmaticas
(ex.: inteligibilidade geral da imagem, utilidade, funcao)

Quadro 3: Planos que estruturam as imagens. Adaptado de Oliveira (2006).

Assim sendo, a nossa imersao em imagens torna-se possivel mesmo sem a acgao
de percepcionar o mundo, ja que todos possuimos a capacidade de construir
representacdes internas constituidas, em grande parte, por imagens. Estas podem ser
desencadeadas pela experiéncia directa (visual ou outra) com o mundo, mas também
pelas narrativas do mundo ou dos mundos. As palavras dessas narrativas constituem-
se como motores da imaginagao que nos conduzem a uma forma de pensamento
visual.

A esse respeito diz-nos Munari (1987: 17), no ambito das formas de comunicagao
visual, que “a fantasia, a invengao, a criatividade pensam, a imaginacao vé”. Mas, tal
como as palavras e os textos, as imagens dispdem, ainda, de uma dupla dimensao
significativa, a denota¢do (significado primeiro e objectivamente identificado) e a
conotacao (significados segundos, mais subjectivos a que se acede pela interpretacao).

O quadro seguinte ilustra as duas dimensdes referidas:
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Reporta-se ao significado da imagem entendido
objectivamente, ou seja, o que se percepciona na
imagem:

- a descri¢ao do cenario

- objectos

- figuras

- acgoes

- 0 tempo e 0 espago

Dimensio denotativa

Reporta-se as interpretacdbes e apreciacdes do
intérprete, ou seja, o que a imagem sugere:

. ~ . - personagens

Dimensao conotativa p & o .
- antecedentes e consequéncias

- emogoes

Quadro 4: Dimensdes Significativas das Imagens. Adapatado de Munari (1987).

Ensinar a ver pressupde deixar de ver e, a dimensdo conotativa da imagem, da
azo a diversas interpretagdes que, em nosso entender, nao devem ser menosprezadas.
O acto de observar para ser produtivo ¢ fruto de um ensinamento do acto de ver,
pressupondo a identificacdo de ferramentas para a construcao de sentidos na
interaccdo da imagem. O conhecimento destas ferramentas, por parte do leitor,
possibilita a formulagdo de questdes que conduzem a observagdes rigorosas,
favorecendo o acesso a sentidos mais complexos e que levam ao desenvolvimento de
uma curiosidade, cada vez maior, conduzindo, por sua vez, ao prazer em interpretar.
Tal como ja foi referido, as imagens estruturam-se de acordo com uma gramatica. E
tarefa de importancia extrema, a identificagdo dos seus componentes que nos podem
levar a sua compreensao. Nesta perspectiva, sdao varios os elementos que nos planos
lexical, morfoldgico, sintactico, semantico e pragmatico se articulam, a fim de serem
transmitidas as informacgoes.

No quadro que a seguir se apresenta, indicam-se algumas das ferramentas
utilizadas, com maior frequéncia, e sobre as quais deve recair a atengao do leitor

quando desenvolve a sensibilidade perante mensagens visuais:
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A paleta de cores

Emocoes, temperaturas, espagos,
o onirico e o real, a expressividade

A iconografia

Presencga de simbolos como a lua,
a chave, o olho, o espelho, a cruz

O tipo de desenho e o traco

Estados de espirito, emogoes, emocoes

A distribui¢ao dos elementos nos
diferentes planos

Hierarquizacdo, contextualizagao

A subversio das escalas

Realce da importancia dos elementos
no contexto da histéria

A retorica visual

Figuras de contraste, semelhanca,
Gradacao, ...

Quadro 5: Ferramentas presentes nas mensagens visuais. Adaptado de Sardelich (2006).

Pensamos poder afirmar que a informacao veiculada pela imagem é o resultado
de uma interligacdo de varios cddigos visuais. Na perspectiva de Sardelich (2006),
estes distribuem-se em seis categorias, onde podemos encaixar os elementos referidos

no quadro 6:

[63]



O ponto de vista do qual se contempla a realidade

E ial
spacia (acima, abaixo; esquerda, direita; fidelidade, deformacao)

Profundidade de campo (perto ou longe); detalhe ou nao, paleta

Grafico
de cores, esboco, etc.

Sensa¢des que produzem em nods os gestos e a postura das
L figuras, o ambiente retratado, a diversidade cores, o vestudrio, a
Gestual e Cenografico .

maquilhagem, etc.

(tranquilidade, nervosismo, medo, raiva, etc.)

A fonte de luz e os seus efeitos

Luminico . . .
(deforma, agiganta, torna irreais, acentua formas)
. L1e Convengoes
Simbolico . 5 1.
(iconografia simbdlica: a pomba, a chave, o corvo, a cruz, ...)
Relagbes espaciais que criam um itinerario para olhar:
Relacional topicalizagdes, jogos de tensdes, equilibrios, paralelismos,

antagonismos e complementaridades.

Quadro 6: Codigos Visuais. Adaptado de Sardelich (2006).

Os coédigos apresentados tém como fungado a sensibilizagdo para uma vasta gama
de pormenores de cuja decifracdo e interpretacdo depende a leitura eficiente da

imagem e, concretamente, neste trabalho, da imagem usada na publicidade.
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2.2. DOS SIGNOS A SINTAXE, SEMANTICA E PRAGMATICA

Desde que foi assumida como ciéncia, em Semiotica consideram-se,
frequentemente, anuincios publicitarios como corpus de andlise. No ano de 1964,
Barthes utilizou, pela primeira vez, um antincio publicitario como objecto de estudo’.
No decorrer destes quarenta e seis anos de estudo da imagem na publicidade podem
distinguir-se quatro etapas de um percurso enquadrado em sucessivos modelos de
analise e leitura da imagem.

No ambito do exposto, o autor supracitado quis demonstrar a importancia da
escolha de um antincio publicitdrio enquanto objecto de andlise, procurando que os
conceitos da semiologia (termo que designa o estudo dos signos, desde Saussure) se
adequassem a analise deste tipo de corpus. Para o efeito, no artigo intitulado «A
Retérica da Imagem», o autor abordou e desenvolveu consideragdes sobre os sistemas
de conotagao e denotagao da imagem, sobre as fung¢des linguisticas do texto e a sua
complementaridade em relagdo a imagem, bem como, ainda, aspectos relativos a
retorica visual.

As parcerias de Eco e Barthes abriram caminho para novas pesquisas no ambito
da comunicagao, legitimando-se o uso da publicidade como objecto de andlise para os
estudos da significagdo, atribuindo-se uma énfase especial a significagdo da imagem.
No entanto, enquanto para Barthes, a imagem era um todo inseparavel (analogon), em
Eco encontramo-la utilizada para fins publicitarios, podendo ser decomposta em
unidades icdnicas menores, todavia passiveis de serem analisadas isoladamente. O seu
método de estudo assenta no registo verbal e icdnico (visual), utilizando os conceitos
denotativos e conotativos enquadrados na sua andlise, inspirando-se, de certo modo,

no modelo barthesiano.

 No seu artigo «Réthorique de I'Image» que consta do n® 4 da revista Communication, analisou a
publicidade as massas Panzani. Esta analise representa o marco fundador da analise semidtica
da publicidade.
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Nesta perspectiva, Eco (1977) dividiu o antincio publicitdrio em cinco niveis,
sendo que nos trés primeiros fez uma abordagem a representagao visual, tratando nos
restantes a argumentagao através das imagens na percepgao do receptor.

Com efeito, na primeira fase interligam-se os niveis:

a) iconico, onde se situa a denotacao, observando-se, em simultaneo,
caracteristicas concretas da imagem ou os elementos graficos representativos do
objecto;

b) iconografico, que trabalha com dois tipos de codificagao: a histdrica e a
publicitaria. Na primeira, a publicidade é sustentada por significados convencionais (a
titulo de exemplo: auréola=santidade) e, na segunda, sustenta-se em convengdes
criadas pela propria publicidade;

¢) tropoloégico, onde se apresentam as figuras de retorica (de estilo) aplicadas a
comunicagao visual;

d) topico, que compreende as premissas que se evidenciam por serem o marco
importante no processo persuasivo estabelecido entre a imagem e o texto. Tal nivel é
considerado pelo autor como sendo um nivel ideoldgico, entre a argumentacao e a
opiniao;

e) entimematico, que engloba as conclusdes desencadeadas pela argumentagao
do nivel anterior, ao apresentar-se uma determinada imagem no andncio.

Na segunda fase de andlise da publicidade impressa, podemos contar com o
contributo, nos anos 70, de Durand (1973 e Péninou (1976) ao desenvolverem teorias
complementares, indo de encontro ao desafio de Barthes sobre a criagao da retdrica da
imagem publicitaria, sendo que, com estes autores, o estudo daquele tipo de imagem
adquire as competéncias necessdrias para se consolidar com um corpus tedrico
(PENINOU, 1976; DURAND, 1973).

Na terceira fase do percurso, pretende-se identificar o tipo de discurso, a par dos
mecanismos de persuasao patentes na imagem na publicidade. No decorrer dos anos
80 e 90, Floch (1993), sustentando-se no desenvolvimento da semidtica visual,

impulsiona ainda mais o estudo da publicidade. Para aquele autor, a imagem
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(anuincio, logotipo, desenho, filme) é considerada um texto-ocorréncia, desde que
daquela possa ser extraida uma narrativa.

Tal como ja foi abordado no capitulo I desta dissertacao, Floch (1993: 119-152)
atribui especial énfase ao sistema de valores do consumidor, sendo que estas
valorizacdes poderao ser de quatro tipos basicos:

a) pratica, que corresponde aos valores de uso do bem publicitado (utilidade,
manuseamento, conforto, poténcia ...);

b) utdpica, corresponde a negacao dos valores de uso (identidade, aventura,
liberdade, vida ...);

¢) ladica, que se apresenta como contrdria aos valores utilitdrios (luxo,
refinamento, ...);

d) critica, negando os valores existénciais (relagio qualidade/preco,
custo/beneficio).

A quarta fase do percurso, alicer¢ada nos modelos que se tém vindo a apresentar,
desenvolveu-se no decorrer dos anos 90. O modelo de Barthes é retomado por Joly
(1994) ao criar categorias que permitem decompor a imagem publicitaria, partindo de
significantes plasticos e iconicos, encaminhando na senda dos significados e das
conotagdes da imagem do anuncio.

Todavia, na actualidade, poderdao adoptar-se outros modelos tedricos, embora
quem estude o texto publicitario possa adaptar, aos seus objectivos especificos de
leitura, um método de leitura e compreensao da imagem publicitaria que forneca a
criadores e leitores um maior grau de alfabetismo visual.

Retomando a analise semiodtica, reflectimos, nesta fase do estudo, sobre a divisao
que lhe é atribuida por Morris (1959). O autor do processo semidsico dividiu este
campo da ciéncia em Sintaxe, Semantica e Pragmatica, sendo que, no mesmo
enquadramento, apurou quatro factores: o veiculo signico — o que actua como um
signo, o designatum - aquilo a que o signo se refere, o interpretante — o efeito sobre
alguém em virtude do qual a coisa em questdo é um signo para esse alguém, o
intérprete — o alguém (FIDALGO, 1995: 93). A divisdao da Semidtica em Sintaxe,

Semantica e Pragmatica decorre, assim, da andlise do processo semidsico em que uma
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coisa se torna para alguém signo de uma outra coisa. Fidalgo (1995) apresenta a
Sintaxe relacionada com a ideia de gramatica imbuida nos seguintes parametros:
Sintaxe e Lingua e Sintaxe e Ciéncia.

Quanto a Semantica, o autor perspectiva-a como sendo a ciéncia do significado,
ocupando-se da relagao dos signos aos seus designata. No que concerne a Pragmatica,
esta é realcada pelo seu pragmatismo, compreendendo para além das dimensodes
sintdctica e semantica na analise do processo signico uma dimensdo contextual. A
Pragmatica surge, de facto, como um processo natural do desenvolvimento imanente
do processo semidtico.

Em suma, na senda de Osorio e Ito (no prelo: 2), poder-se-a sintetizar que:

Quanto ao nascimento do termo Semidtica, Charles Peirce foi o responsavel por
resgatar, na modernidade, o termo “Semiética” da Filosofia do século XVII, do
filésofo e empirista John Locke. Os seus estudos tiveram como preocupagao uma
doutrina formal dos signos fundamentada na teoria dos signos. Lembrando que a
génese da palavra “Semiotica” é grega (semeion), logo Semiotica é sinénimo de
“ciéncia dos signos”, capaz de representar todas as linguagens enquanto fenémeno
de criacao de significagdo e de sentido. Peirce vai mais longe do que Saussure ao
conceber que os signos vao muito além da perspectiva verbal, estendendo-se para
uma concepgao do signo como uma triade complexa.

2.3. A SEMIOLINGUISTICA DO DISCURSO

Sao diversos os estudos que, partindo de um enfoque metodolégico de cariz
sociolinguistico, pretendem fazer uma andlise do discurso. Socorremo-nos, para o
efeito, de Charaudeau (2001) que reflecte sobre a andlise anteriormente referida,
alicercando-a em conceitos linguisticos e extralinguisticos. Na verdade, uma analise ¢
semio, uma vez que utiliza conceitos semioticos, com os quais consegue manusear
elementos extralinguisticos no cerne do processo de comunicagado, elementos estes que
sdo extraidos da situa¢do comunicativa, tais como o perfil do falante e/ou escritor, do

ouvinte e /ou leitor, a conjuntura histérica, o género textual, entre outros. Todavia, vai
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para além da semiotica ao conseguir depreender uma significagao que nao se restringe
ao valor semantico das palavras, mas sim da intertextualidade. Neste ambito, podemos
afirmar que uma andlise semiolinguistica do discurso € semiotica, uma vez que o
objecto de estudo apenas existe se 0o pensarmos dentro de uma intertextualidade,
dependente dos sujeitos, da linguagem, na qual se procuram, ainda, identificar
possiveis significantes. Quanto a linguistica, esta encontra-se presente na
“decodificagao dos signos verbais”, ou seja, nas palavras e na sua ligacao semantica, o
que possibilita uma conexao logica entre ideias, no sistema da lingua, expressas pelo
sistema escrito, fala, ou outros. Tal como vem afirmando Charaudeau (2001), a analise
¢ linguistica porque o instrumento por meio do qual questiona esse objecto se constrdi
ap0s um trabalho de conceptualizacdo estrutural dos factos discursivos, dando-se a
possibilidade ao receptor de compreender o conteido da mensagem expressa pelo
emissor. Nesta perspectiva, o texto é o produto, sendo, assim, o discurso o processo
sem cujo conhecimento de uns e de outros ndo se pode proceder a qualquer tipo de
analise.

Mediante o exposto, o referido autor parece romper com os conceitos, edificando
outros no processo comunicativo e textual. Em primeiro lugar, estabelece que o
receptor é uma espécie de co-autor que trabalha no processo de construgao do
significado do texto, atribuindo-lhe, algumas das vezes, significados desconhecidos do
proprio autor. Neste cendrio, a criagdo sobrepde-se ao proprio criador. Um outro
aspecto sugerido diz respeito ao facto de que todos somos actores, pois quando
comunicamos todos noés representamos papéis. A titulo de exemplo, o mesmo
investigador sugere-nos que um juiz, quando se entrega de um determinado caso,
representa, também ele, um papel imparcial, mesmo que tenha julgado casos
semelhantes do mesmo modo. Charaudeau remete para quatro sujeitos de
comunicac¢do quando se refere ao processo discursivo:euleeu2etuletu?, istoé, o
ey comunicante e o eu enunciador; o tu destinatario e o tu interpretante. Tanto o eu
comunicante como o fu interpretante sdao-nos apresentados como pessoas reais,
correspondendo aos actores do processo comunicativo, sendo que o ex comunicante é

aquele que fala ou escreve, iniciando o processo de comunicagao, ao passo que o tu
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interpretante é aquele que fard a interpretacao daquilo que foi dito, ou escrito. Por
outro lado, o eu enunciador e o tu destinatario sao tidos como fic¢des. Este ultimo
corresponde a uma imagem que o eu comunicante constrdi do fu interpretante. Esta,
podemos dizer que é que (quem) o eu comunicante pensa que se esta a dirigir, o que
faz com que seja uma hipdtese formulada pelo eu comunicante sobre quem seja o tu
interpretante (CHARAUDEAU, 2001). Por seu turno, o ex enunciador é a imagem de si
mesmo que o eu comunicante tenta projectar para o fu interpretante. Desta forma,
havera dois sujeitos enunciadores, um construido pelo tu interpretante e o outro pelo
ey comunicante.

Existem, no entanto, diversos factores que incidem no processo comunicativo, na
relagao do eu comunicante/tu interpretante. Em primeiro lugar, deve entender-se o que
¢ comunicar que para Charaudeau (2001) é conquistar o direito a palavra, tendo em
conta as restricdes do mercado social da linguagem que permitem a actualizacao do
discurso. Em resumo, comunicar, € tentar colocar-se e ocupar um lugar minimo digno
do cendrio do teatro social. Neste cendrio, para que se estabeleca comunicagao tera de
existir uma predisposicdo do outro para ouvir/ler. Ainda na perspectiva do autor
mencionado, existem trés aspectos que possibilitam a existéncia do processo de
comunicagdo: a legitimidade, o dominio do saber e o dominio do poder. O primeiro
(legitimidade) estd dependente da posigao real ou imagindria que o sujeito ocupa nos
dominios do saber e do poder. O segundo (dominio do saber) relaciona-se com os
discursos de verdade e crengas num contexto sociocultural. Ja o terceiro (dominio do
poder) corresponde as condigdes socioinstitucionais dos parceiros da comunicagao. Na
senda de Charau