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RESUMO

O presente artigo tem por finalidade percorrer ridgnaminhos no campo da andlise de
imagens visuais. Para tanto, busca resgatar logieasomposicdo de imagens e sentidos,
abordando temas e conceitos considerados esseseid@isa pretensado de esgotar 0s assuntos.
Como exemplo metodoldgico, tem-se a andlise de nimao publicitario impresso, a qual

desvela efeitos de sentido e possiveis estratdgipsoducao publicitaria.

Palavras-chave:Analise de Imagem. Efeitos de Sentido. SemiéticaliBidade.

ABSTRACT

This present paper has as purpose to pass by yeiwghe analysis Field of visual images.
To this, it tries to regain composition’s logicsiofages and feelings, broaching themes and
concepts which are considered essential, withauptietension to exhaust the subjects. As a
methodological example, there is the analysis ofadwertisement that reveals effects of

feelings and possible strategies to an advertginduction.
Key-words: Analysis of Image. Effects of Feeling. Semi optidedvertising.
1 CONSIDERACOES INICIAIS

O vocabulomagemabrange diversos sentidos, podendo significarakgomns casos,

uma representacao visual e, em outros, uma repagdenmental. A imagem “embora nem
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sempre remeta ao visivel, toma alguns tracos emapies do visual e, de qualquer modo,
depende da producdo de um sujeito: imaginaria nareta a imagem passa por alguém que a
produz ou reconhece” (JOLY, 1996, p.13). Assim, exemplo, amagem visuade uma
Ferrari pode ser dada tanto por um desenho, urogrédita ou um video. Jaimagem da
marcaFerrari, ou seja, a representacdo mental solseuaeria italiana, pode ser definida por
associacgoes a virilidade, a velocidade, ao podeor asermelha, bem como a lembranca de
um automovel Ferrari. O termmagem institucionalmuito utilizado na atualidade, define o
gue uma determinada instituicdo representa pams @@icos. Ainda, no campo cientifico,
uma imagem pode corresponder a visualizacdo demiemds reais ou meras simulacdes
numeéricas.

Apesar da diferenciacdo entre visual e mental, umagem sempre sera uma
representacdo, a qual transforma o sentido emfisapid. Neste aspecto, o terreno da
imagem “é o terreno dos significados, dos valonebdlicos, das associacdes construidas a
partir de dados culturais” (ESCOREL, 2004, p. 98)Flusser (2002), considera a imaginagao
uma forca capaz de construir e explicar imagenguid o autor, “as imagens oferecem aos
seus receptores um espaco interpretativo: simtmostativos™ (FLUSSER, 2002, p. 08). A
partir destas proposi¢des, torna-se evidente qste tirabalho, a abordagem dada a imagem
esta inscrita sob o angulo da significacéo e, ptotada semidtica e da producéo de sentidos,
tal como explicita Joly: “abordar ou estudar cerfimsdmenos em seu aspecto semiotico €
considerar seumodo de producdo de sentjdmu seja, a maneira cComo provocam
significacoes, isto é, interpretacdes” (1996, p.29)

Toda imagem carrega consigo uma série infindavepasiveis sentidos. Estes,
porém, dependem da percepc@lo receptor para ganhar significado. Alias, nocesso
perceptivo estdo inclusos, além dos aspectos $igicoplasticos da imagem (como cores,
formas e contrastes) aspectos relacionados aosueiocultural deste receptor. Deste modo,
a interpretacdo de uma mesma imagem pode divergire eos individuos, pois as
significacbes sdo embasadas nos repertérios e peri@xcia de vida pessoal. O simples
desenho de um coracdo, por exemplo, torna-se @uwliss, quando percebido através de
diferentes leituras: amor maternal, carinho, uniimplicidade, salide ou uma paixao
arrebatadora.

Logo, as imagens encontram-se carregadas de destra; quando decifradas,
propde conceitos. Conforme Flusser, “os conceit@s significam fendmenos, significam

idéias. [...] A funcdo dos textos é explicar imagem dos conceitos é analisar cenas” (2002,
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p.10). Ou seja, as cenas contidas nas imagenosgweendidas por conceitos estabelecidos
pelo receptor-espectador.

Considerando-se que a comunicagao de bens de commssou a exaltar qualidades
intangiveis (subjetivas) em detrimento das quabdathngiveis (fisicas) dos produtos, os
conceitos apresentados pelas imagens tornaramdsevea mais importantes no campo da
propaganda. Dito de outra forma, os valores, ctosee significados presentes nas
mensagens publicitarias sdo, em grande parte,nities por imagens. Obviamente, a
fotografia utilizada em uma campanha sera uma imggeviamente concebida, imaginada,
segundo elucida Flusser: “as imagens técnicas maagiextos que concebem imagens que
imaginam o mundo” (2002, p.13), ou Joly, “um projele imagem € primeiro verbalizado,
antes de ser realizado visualmente” (1996, p.73).

Assim, pode-se dizer que as imagens técnicas odupidas desejam ofertar
conceitos pré-estabelecidos pela instancia queodupr Numa fotografia publicitaria, a
paisagem, o tipo de iluminacéo, as posicdes e meadlo escolhidos de acordo com as idéias
que o anuncio deseja transmitir. Conforme Jolyg &sicolhas ndo sdo simples, ja que “um
mesmo roteiro (verbal) pode dar lugar a todospsstde representacdes visuais vinculadas a
rigueza infinita da experiéncia de cada um” (JOLM96, p.73). Em todo caso, a
representacdo visual, na publicidade, leva o receptepresentacdo mental, a constru¢do da
imagem de marca e valores de consumo.

Embora o uso de imagens faca parte do meio midjgbara Joly (1996) o termo
imagem tem sido utilizado erroneamente como sinénimo idagem de midiae, por
consequéncia, como sindnimo de televisdo e publieidSegundo a autora, estes equivocos
prejudicam a propria no¢do de imagem, seus usomereensao, pois além de incorporar o
conceito de suporte a conteudo, gera confusfeg émi@gem fixa e imagem animada,
estabelecendo desvantagens a primeira forma incagéti

De fato, considerar que a imagem contemporanear@gem da midia — e que a
imagem da midia por exceléncia é a televisdo ouideov— é esquecer que
coexistem, ainda hoje, nas proprias midias, a fafiag a pintura, o desenho, a

gravura, a litografia, etc., todas as espécies d@ande expressao visual que se
consideram ‘imagens’ (JOLY, 1996, p.15).

Apesar destes problemas apontados por Joly (188&idar os modos de construcéo
da imagem e seus respectivos efeitos é primordial estrategistas da comunicacéo.

Conforme j& dito, as imagens carregam conceitos,quasis na esfera publicitaria e
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mercadoldgica se convertem em aspectos essenci@scaista do consumidor. Logo, a
imagem, como um produto midiatico, deve ser pensamdemplada, enfim, analisada com o
intuito de verificar se os efeitos de sentido peip® sdo condizentes com a mensagem
idealizada, e se tais sentidos estdo sintonizadims @ contexto e com as competéncias do
publico-alvo. Ou seja, a analise é definida pordagetivo, pela buscaou averificagdodas
causas do bom ou do mau funcionamento de uma nemsagual’ (JOLY, 1996, p.48).

Considerando-se tais questdes, o presente tralmdltece um caminho para a
analise de imagens, especialmente, no campo @ablci Primeiramente, teoriza, trazendo
aspectos relevantes sobre o entendimento da imagpe@, sua composicao e construcao,
tais como as no¢des de dimensdes, iconicidadesiatidade e simbolismo. Apds, aborda os
efeitos de sentidoaspecto fundamental a toda analise comunicacignanalise de uma
publicidade impressa vem complementar os pontaizéelms, servindo de roteiro didatico,
pois reune teoria e prética. Ao final, sdo tracadgsmas consideracdes a respeito dos temas
tratados.

2 AIMAGEM VISUAL

Primeiramente, uma imagem s6 pode ser assim defipela relagdo com um sujeito
espectador. Somente ha imagem se houver quem eeadlisiia relacdo, inscrita na dicotomia
identidade e alteridade, engloba o sujeito “comucgien ativo da imagem, emocional e
cognitivamente” (AUMONT, 2004, p.81), pois o sentida imagem é dado por quem a Vvé.
Por outro lado, a imagem também age sobre o esjpectan especial, de modo psiquico, ao
compor crencgas, projecdes, afetos, etc. Esta pigdmoé esclarecida por Aumont: “a imagem
€, pois, tanto do ponto de vista de seu autor quamtseu espectador, um fenbmeno ligado
também a imaginacdo” (2004, p.90). Segundo Flugg&02), a sintese entre as
intencionalidades do emissor (autor ou criadomaagem) e do receptor (espectador) resulta
o significado da imagem. Aqui vale ressaltar a tficedos sentidos enquanto uma construcao
pessoal e, por isso, variavel. Sob este aspectedasp ter em mente que “ninguém tem a
menor idéia do que o autor quis dizer; o proprimando domina toda a significagdo da
imagem que produz” (JOLY, 1996, p.44). A fotografauma determinada flor, por exemplo,
pode representar para um bidlogo um exemplar rarftoca e para uma crianca, apenas uma
flor bonita. O sentido dado a flor é diferente paraidlogo e para a crianga, e ambos podem
divergir do sentido dado por quem a fotografou.
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Em geral, Aumont (2004) estabelece trés principaigdes da imagensimbdlica
epistémicae estética Cumprem afuncdo simbolicaas imagens religiosas de divindades
(Zeus, Buda, Cristo) e as imagens carregadas dwesakimbolicos (suastica hindu) e
politicos (suastica nazista). fincao epistémic& exercida por imagens que tragam algum
tipo de informacdo, tal como mapas, cartbes postaistratos. Ja ntuncdo estética“a
imagem é destinada a agradar seu espectadorca@aféne sensacdesigthési3y especificas”
(AUMONT, 2004, p. 80).

Conforme Flusser (2002), a origem das imagens #&m@cea no tempo e no espaco,
na abstracdo de duas das quatro dimensdes do depgmm, para conservar apenas as
dimensfes do plano. Esta capacidade de abstracBangada pelo autor de imaginagéo, a
qual “de um lado, permite abstrair duas dimensfes f@ndémenos, de outro permite
reconstituir as dimensdes abstraidas na imagemU$SER, 2002, p.07). Em outras
palavras, a imagem representa, numa superficieneidiional, elementos presentes nas trés
dimensdes, acrescidos da dimensao temporal. A ridftag por exemplo, é composta
fisicamente por uma altura e uma largura, mas gemacontida neste espaco representa as
quatro dimensdes: altura, largura, profundidadargb. Uma foto cujas dimensdes sejam dez
centimetros de altura por quinze centimetros dgufar pode conter, na sua imagem, um
campo espacial muito superior a este, englobardhbouma paisagem. Neste caso, a paisagem
faz parte de uma dimensao iluséria ou imagindng ps tracos que a definem encontram-se
no mesmo plano no papel fotogréafico. A capacidaslenhginacdo a que se refere Flusser é
justamente “a capacidade de codificar fendmenagudéro dimensdes em simbolos planos e
decodificar as mensagens assim codificadas” (FLBG2B02, p.07).

O espacgo sempre é dado em funcdo do sujeito, ogrédia, é criado pelo olhar do
fotégrafo. Entretanto, as dimensdes do campo easpaéio dadas pelos corpos que a
compdem, pelas relacbes de lateralidade e alttwaaDmodo, no espaco se encontram 0s
elementos sintaticos e semanticos, sendo o lugapldmos da expressdo e do conteddo. A
composicao do espaco visual serd abordada adiestie tnabalho.

J& o tempo é a duracdo do espaco ou, dito de foutre, € o lugar temporal do
sujeito enquanto faz algo. Para Aumont, “o tempor& dimensdo essencial a imagem, ao
dispositivo no qual ela é representada, e, poregpnste, a sua relacdo com o espectador”
(2004, p. 105-106). Neste aspecto, o tempo pode temtido da duracdo, do presente, do

futuro, da sincronia e da assincronia. Ainda, op@npode ser representado de modo
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sugestivo. O sentimento de tempo, por sua vezdeé pelas mudancas sensoriais ocorridas no
processo permanente de interpretacdo, ou sej&nipa ndo contém os acontecimentos, é
feito dos préprios acontecimentos, na medida em egtes sao apreendidos por nos”

(AUMONT, 2004, 107). Logo, o tempo € a relagdo glera para antes, de agora para depois.

2.1 ICONE, INDICE E SIMBOLO

Antes de constituir uma imagem, a fotografia € @stro, uma marca, isto é, o
resultado de reacdes luminosas que tracam a coaf@o de objetos numa superficie
fotossensivel. A imagem na tela do computadorndauda decodificagdo binaria, é formada
por pequenos pontos luminosos, chamadgogels Um desenho feito a lapis é
substancialmente constituido por tracos de gradiiguanto que uma pintura € composta por
gotas de tinta. Tais observacbes permitem asseguearas imagens sao essencialmente
formadas por tragos, registros, manchas ou poAtsnagens sao formadas por marcas.

Esta constatacdo conduz ao entendimento de quenagems funcionam como
signos, pois “um signo tem uma materialidade gquegb@mos com um ou varios de nossos
sentidos. E possivel vé-lo (um objeto, uma cor, gesto), ouvi-lo (linguagem articulada,
grito, musica, ruido), senti-lo (varios odores:fpere, fumaca), toca-lo ou ainda saborea-lo”
(JOLY, 1996, p.32). A relacdo entre imagem e sigproa-se ainda mais evidente quando
ambos sédo percebidos, entendidos, como uma refaederde algo.

Segundo Joly, “para Peirce, um signo € ‘algo gt s lugar de alguma coisa para
alguém, em alguma relacdo ou alguma qualidade”™9§1%.33). O signo peirciano €&
estruturado por trés polos dinamicaspresentamen(significante), objeto (referente) e
interpretante(significado). Orepresentame® a face perceptivel do signopbjetoé o que o
signo representa; einterpretantecorresponde ao significado do signo. Esta trilegisesenta
0 Signo no processo semidtico, bem como indicaagsignificacdo depende de um contexto e
das expectativas do receptor. De modo mais explidily (1996) articula a relacdo existente
entre uma imagem e os trés elementos de Peirca fotmgrafia (significante) que apresenta
um grupo alegre de pessoas (referente) pode signifle acordo com o contexto, ‘foto de
familia’ ou, em uma publicidade, ‘alegria’ ou ‘come’ (significados)” (JOLY, 1996, p.34).

Considerando-se o tipo de relacéo estabelecidasghificantese referentespPeirce

classificou os signos em trés categorias:
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v Indice: determina a classe dos signos ligada a existéealaque |he foi causa,
em algum momento no tempo. Conforme Dubois, “acé&laque 0s signos
indiciais mantém com seu objeto referencial é sempgida pelo principio
central de umaonexao fisicao que implica necessariamente que essa relagédo
seja da ordem daingularidade da atestacdoe dadesignacabd (1993, p.62).
Desta forma, uma impressao digital é indiceda presenca de um individuo em
determinado local em um dado momento. A movimepotad@ um catavento
indicaa existéncia de vento, e a fumadadicede fogo.

v Icone:designa a categoria dos signos ligada a semelhheakau imaginaria com
um objeto. N&o esta obrigatoriamente associadasééngia real ou contiglidade
fisica. Para Dubois, “essa autonomia do signo emriom relacdo ao real
significa que no icone contam apenas as ‘carattads que ele possui, na
medida em que estas ‘remetem iconicamente’, oy ssgemelham-se, a um
denotado, seja este real ou imaginario” (1993, )p.@&sim, um desenho
figurativo, a imitacdo do canto de um passaro, toma artificial de morango ou
a imagem mental de um arco-iris sao icones.

v' Simbolo:refere-se a categoria de signos que mantém umgicede convencao
com o objeto denotado. Embofeone e simbolo sejam considerados signos
autbnomos, mentais e gerais, nao exigindo a cad&dé fisica com o referente,
0 que os distingue sdo as caracteristicas de sangalhe similaridade do
primeiro, e de associagdo por convencao, contrataéias, do segundo. Para
Joly (1996) a maioria das palavras pertence a easgeglo simbolo, pois a
linguagem também é um sistema de signos converisioNaste aspecto, a
pomba € um simbolo classico para representar a paz.

Resumidamente, para uma imagem iadicial € necessaria ligagdo com cena ou
realidade fisica que Ihe foi causa em algum momeéatempo. J4 a imageicbnicanao esta
necessariamente ligada a uma causa, mas mantémelagi@ de semelhanca com um objeto.
Uma imagensimbdlicg por sua vez, faz parte de uma convencao gerdtweal.

Apesar desta divisao tripla proposta por Peircen fiaesmo signo pode depender das
trés categorias semioticas ao mesmo tempo” (DUBM¥S3, p.64), ou seja, ndo existe um
signo puro e sim caracteristicas dominantes de eategoria sobre outra. Desta forma, é
correto afirmar que um signo pode ser iconico éciadou que um simbolo carrega certa

porcao de iconicidade.
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Tais proposi¢cdes permitem inferir que toda imagepniordialmente iconica, pois
opera por semelhanca. Entretanto, o grau de ictadej, isto é, o grau de realismo da imagem
em comparacao com o objeto representado, podardeterse a imagem corresponde a um
signo icénico e/ou simbolico: quanto mais carazseta for a imagem, mais singular, iconica
€; quanto menos caracterizada, mais a imagem tendeiversal, ao simbdlico. Dito de outro
modo, 0s graus de iconicidade vao desde o um ssngolietorno, capaz de fazer reconhecer
formas, até o objeto real, como na fotografia,gatido o0 maximo da iconicidade.

Particularmente, a fotografia pode ser entendidaocam signo indicial e iconico.
Indicial, pois manteve, no momento da captura, tetegdo de contigliidade fisica com a luz
emanada dos objetos. A fotografia €, entdo, a issfe luminosa do referente, indice da
existéncia de objetos ou seres em um determinadanite do tempo. Este tempo sempre é
passado, pois 0 momento fotografado jamais voliasar. Conforme Dubois, 0 mistério da
fotografia esta em tornar “a presenca fisica detoljpu do ser Gnica até na imagem. Presenca
afirmando auséncia. Auséncia afirmando presenc&BOIS, 1993, p.81). Ja o resultado
desta impressédo da realidade, a imagem fotogr&iodugar que detém os signos icénicos e
até mesmo simbdlicos. Falando em fotografia, aifdanportante distinguir oeferente
semiolégicodo referente fotograficoO primeiro designa a unidade cultural do objeto,
segundo, o proprio objeto.

De modo geral, analisar uma imagem em termos decidade, indicialidade ou
simbolismo requer varias consideracdes. Inicialmequal a natureza da imagem, se €
desenho, fotografia ou marca de um corpo. Em sagguke a imagem é uma representacao
polissémica: relacdo do objeto com a vida do seragabserva. E representacdo esta calcada
em juizos e julgamentos pessoais, mas afetadosypto sociocultural. Logo, a mensagem
(materialidade) e o modo de construgéo do sign@o(de construir a intencionalidade) devem
ser levados em consideragdo no momento da anéliseagjens.

2.2 FORMAS, CORES E TEXTURAS

Conforme ja dito, as formas, cores e texturas cempds elementos plasticos de
uma imagem. O contexto de producdo da imagem edprigrimagem sS&o ricas em
conotacdes, mas suas significacdes encontram-sadeal nas experiéncias vividas e na
cultura daquele que a observa. Logo, o sentido gatioplasticidade é variavel, € concebido

numa rede de relagcbes entre a imagem e a subgetesid

Linguagens - Revista de Letras, Artes e Comunicd&&8N 1981 - 9943 Blumenau, v. 2, n. 2, p. 1763, 1®ai./ago. 2008
183



Joly (1996) alerta que a interpretacdo de ferraaseptasticas é antropoldgica e
cultural, sendo muitas vezes percebidas com natada, isto €, “ndo ha comentarios a fazer
sobre a silhueta de um homem ou de uma arvoresétaassim” (JOLY, 1996, p.99). Para a
autora, este tipo de comportamento dificulta a is@alpois impede a contemplacdo de
significados implicitos. Em outras palavras, deedsgscar compreender o que a silhueta do
homem ou da arvore quer comunicar, através destudwga plastica.

Freqlentemente as formas sé@o associadas a conf@earstereotipadas, nas quais
as linhas curvas remetem a feminilidade e docurguanto as formas agudas e retas se
referem a virilidade e dinamismo. Entretanto, cabeanalista da imagem verificar a relacao
gue as formas estabelecem no conjunto da imagemcbmo o contexto em que a imagem é
apresentada e para quem se dirige.

As cores e a iluminacdo geram efeitos psicofisiotigysobre o espectador, pois sdo
“percebidas oticamente e vividas psiquicamente’L{AL996, p.100), isto é, conduzem o
espectador a estados semelhantes aos obtidos esriéexs passadas, através do
reconhecimento de cores e luzes. Segundo Gade)(2898 de aumentar a percepgdo do
consumidor, as cores transmitem sensacfes conad@enpela socializacdo, ou seja,
transmitem significados conotativos. De tal modoy gxemplo, a cor vermelha esta
relacionada a paixdo, a fontes de calor e ao pejdgo branco é vinculado a suavidade,
higiene, cuidado e pureza.

O uso de texturas também deve ser levado em cantaamento da andlise de
imagens, jA que “uma mensagem visual pode ativdenémeno das correspondéncias
sinestésicas” (JOLY, 1996, p.102). A textura aumeatpercep¢do do real, transmitindo
sensacOes orientadas ao tatil, auditivo, olfativaté mesmo, gustativo. Uma fotografia que
mostre com qualidade os detalhes de uma toallwag st estrutura do tecido, aparentemente
macio e fofo, pode levar o observador a sensaciiess,t relacionando as caracteristicas
presentes na imagem a beneficios esperados, camfartooe bem estar. Neste aspecto, as
texturas podem exercer um papel importante na @datle, como ferramenta para a

persuasdo de consumidores.

2.3 EFEITOS DE SENTIDO

Conforme dito anteriormente, sdo pequenas unidade®logicas, tracos, pontos ou
manchas, que constituem qualquer tipo de imagemalisApesar deste minusculo elo
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fundamental, a forca intrigante que emerge de tafasmagens se refere a infindavel
capacidade de gerar sentido. Infindavel porque lisgéonica e, portanto, essencialmente
pessoal e subjetiva.

A guestdo da subjetividade, por si, abrange digesarias, particularmente, aquelas
ligadas a psicologia, incluindo percepc¢do, procesim aprendizagem, crencas e distintas
influéncias socioculturais. Cada sujeito é um s@mtado por seus valores, 0s quais nascem
da relacédo pessoal com o mundo. Neste aspecto, Wuafioma que “apesar das enormes
diferencas que sdo manifestadas na relacao comnuaggem particular, existem constantes,
consideravelmente trans-histéricas e até intenaituda relagdo do homem com a imagem
em geral” (2004, p.77). Ou seja, embora uma mesnayaem possa ser interpretada por
polissemias, o carater polissémico tem origem ansdos.

Conceitualmente, sentidodesigna estados do desejo, acdes e paixdes @ssreer
agenciamento de suas realizagbes. O sentido gstdoliao valor que funda o ser, as suas
intencionalidades, isto €, a razdo de ser. Logentido conjuga os valores, a importancia que
objetos, idéias e situacfes assumem em relacdaljaos Sentido indica, portanto, as
significacoes atribuidas pelos sujeitos.

Segundo Machado, “a abordagem semidtica apresentangreensdo do sentido
como fruto da construcdo da enunciacdo” (2001,88),20u seja, o sentido se constréi na
relacdo entre enunciador, mensagem e enunciat@wigimplesmente, na relacdo entre o
sujeito e 0 objeto. Sob este aspecto torna-se eidpie 0s sentidos se realizam em meio a
feixes de relacdes, conforme explicita Charaud&asentido nunca € dado antecipadamente.
Ele é construido pela acéo linguageira do homersirmacao de troca social’ (2006, p.41).

Charaudeau (2006) considera que as intencdes de wad das trés instancias
midiaticas (producdo, produto e recepcado) residem efeitos de sentido. Para o autor, a
producao trabalha comfeitos pretendidoou seja, efeitos que se pretende construir janto
instéancia de recepc¢do. Na instancia do produtorgramn-se osefeitos possiveins quais
correspondem a co-intencionalidades entre enunceadestinatario. Por fim, na instancia de
recepcdo owfeitos supostoslizem respeito ao alvo imaginado pela instancidiatica,
enguanto ogfeitos produzidoséo os efeitos efetivamente construidos pelo gaibli

Assim, no momento em que é planejado um anuncitigidbo séo articulados os
efeitos pretendidosu, em outras palavras, a intencéo principal dmein: se é oferecer um
produto, informar sobre uma promocdao, divulgar unaca ou construir uma imagem. Na

criacdo ganham forma cfeitos possiveissto €, as possibilidades de interpretacdo dos
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textos, cores, imagens e demais estruturas senuatdgresentes no referido anuncio. Na
veiculagdo estdo presentesefsitos supostos idealizados pelo planejamento e pela criacdo
publicitaria e, principalmente, eseitos produzidopelo publico, sejam estes efeitos positivos
ou negativos, de aceitacado ou repulsa.

Esta dindmica dos efeitos revela que nem sempededss pretendidopela esfera
produtiva sdo os mesmeseitos construidopela receptiva, deixando claro que todo efeito
visado € uma possibilidade de interpretacdo. Lpgale-se dizer que “as mensagens nao
apenagém sentido, masao sentidas. Produzir sentido ndo € transmitir algagdo, mas
construir uma dimenséao sensivel em ato de tfbeae ser sentido sédo instancias produtivas
diferentes” (MACHADO, 2001, p.290).

2.3.1 O papel dos efeitos de sentido na publicidade

Conforme ja visto, a relagdo comunicacional entrigliane receptor se mostra
bastante complexa, uma vez que aquela ndo detéhttottrole sobre suas mensagens, nem
sobre os efeitos produzidos. Do mesmo modo, ad&wipgblicitaria é baseada em fungéo de
efeitos supostos: ndo ha como prever, de antergdo,asuncio sera percebido, como, por
gquem e com que efeitos.

Estas proposicfes elevam a importancia das estratég comunicacao publicitéria,
com vistas a melhor divulgar e, por consequénaasyadir. Segundo elucida Peruzzolo
(2002), os recursos de persuasao e as construgdesntido fazem parte da organizacao
comunicacional, “o projeto integral da constru¢cd® wim objeto de comunicacédo fica
submetido a estratégias de persuasao e, portarstigiugr mecanismo de producao de sentido
se soma a ele” (PERUZZOLO, 2002, p.181). Do mesmdanas construgdes de sentido, isto
é, as estratégias que ofertam determinados senpiddsm levar o consumidor a aceitacao de
valores propostos por um anuncio. Conforme PerozZoim dado discurso pode usar, entao,
estratégias que produzem certos efeitos de segtidppor sua vez, produzem o sentido de
verdade, persuadindo ou convencendo o destinalanerdade do que é dito” (2002, p.219).

A persuasao, fundamento vital da publicidade, spett seducdo de um publico por
um valor. Em outras palavras, a persuasao trab@ha valores, que sdo ofertados a um
sujeito (consumidor, publico). E a aceitacio owpipacio destes valores que encerra o ciclo
persuasivo. Logo, a capacidade persuasiva estaaimtente ligada ao sentido que o valor
oferecido tem para o individuo. O anuncio publigitédde um iogurte, por exemplo, que

Linguagens - Revista de Letras, Artes e Comunicd&&8N 1981 - 9943 Blumenau, v. 2, n. 2, p. 1763, 1®ai./ago. 2008
186



enfatize as vitaminas e sais minerais adicionadopraduto (valor proposto), tera sentido
diferente para uma mae, preocupada com a saudeuwe fithos pequenos, do sentido
estabelecido por um adolescente interessado emisdovee inovacdes. De tal modo, a
mensagem passa a ter sentido quando entra emore&lagfio receptor e suas caracteristicas
intrinsecas, como a percep¢do e a cultura: “a rgensasdtem sentido sefor sentida”
(MACHADO, 2001, p.290).

Assim, a construcao de sentidos se torna essenpiablicidade, pois a partir de seus
efeitos, estardo registradas as reacdes — poséivegativas - do consumidor. Igualmente,
uma publicidade s6 persuade se ofertar valoresgu®nvertem em sentidos e significados
condizentes com as caracteristicas inerentes agosgpnsumidor. A imagem utilizada na
publicidade tem, portanto, funcdo mdaltipla: alémcdatribuir com aspectos fundamentais da
percepcédo, da lugar as acdes e agenciamentosjdiissstA oferta de um produto se da pela
oferta de valores e conceitos relacionais. A imagémazao a sentimentos, desejos, sonhos e

valores que dao sentido ao ser subjetivo e, pa@syeecreto, do consumidor.

3 DECIFRANDO IMAGENS: ANALISE DE UMA PUBLICIDADE IM PRESSA

Resumidamente, uma imagem é composta por w@asi@utura morfologica
dimensoes, formas, cores e outros elementos vjuaimaestrutura sintaticasou cultural, na
qual os significados sao estruturados por meiotgaambios sociais. Para ilustrar a relagéo
existente entre estas estruturas, isto é, relagdisgentes entre efeitos de sentido, valores,
signos plasticos, signos iconicos e signos lingitist apresentamos um exemplo de analise
de imagem.

Devido a importancia que as imagens exercem naicidde contemporanea,
através de verdadeiros objetos persuasivos -raeitos ou valores comunicados - optou-se
por analisar um anuncio impresso. Aqui vale reasagliie toda analise é uma possibilidade de
interpretacdo, ou seja, a busca por pontos deérefiexr considerando-se 0 momento e a
circunstancia de recepcdo. Neste aspecto, Jolpedste que “o trabalho do analista é
precisamente decifrar as significacdes que a ‘abdade’ aparente das mensagens visuais
implica” (1996, p.43). Para a autora, 0 analisteedse situar no lugar da recepcéo e também
buscar conhecer o histérico da mensagem a ser eadajimas sem a pretensao de decifrar as

intencdes do criador.
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O primeiro passo para a analise visual € a descdgébjeto. Segundo Joly (1996),
a aparente simplicidade esconde uma tarefa eskeacteanscodificacdo das percepcdes
visuais para a linguagem verbal.
A verbalizacdo da mensagem visual manifesta proseds escolhas perceptivas e
de reconhecimento que presidem sua interpretagda. iassagem do ‘percebido’ ao

‘nomeado’, essa transposicdo da fronteira que aeparvisual do verbal é
determinante nos dois sentidos (JOLY, 1996, p.72).

Os dois sentidos a que se refere a autora, corrdgpoao ponto em que a percepcao
dos objetos é regida por semelhanca (analogia)oowmdades culturais. A descricdo por

unidades culturais remete ao modo pessoal de p@&@eo real, ou seja, ao habito de detectar

tais objetos no mundo cotidiano.

3.1 CONTEXTO

O anuncio escolhido para analise, intitula@binelg pertence a campanha de
lancamento do automoével EcoSport, da marca Ford,a@mbio automatico - Ford EcoSport
Automatico (ver Figura 1), a qual contou com angsale televisdo e revista, bem como
acdes especiais na internet e contato direto c@dbbco. Criado pela agéncia JWT Brasil,

foi veiculado em revistas durante o primeiro tritreeslo ano de 2007.

ALIBERDADE DO CAM| UTOMATICD
AGORA NAVERSAQ ECI RT. —

Figura 1: Anancio Chinelo
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3.2 DESCRICAO

O anuncio é totalmente ocupado pela fotografia deepdo assoalho de um
automaovel, mostrando o lado do motorista, forraoim carpete e, na superficie, coberto por
um tapete de borracha, ambos em tons escuros. fgaopsuperior, a fotografia mostra os
pedais do freio (ao centro) e do acelerador (mdiseita). No lugar do pedal da embreagem,
encontra-se o pé esquerdo de um chinelo de borxerta, o qual ocupa o lado esquerdo da
imagem, praticamente, por toda extensao do anuncio.

No canto superior direito, encontra-se a logomdec&ord (forma eliptica azul, com
contornos brancos, com a palavra Ford escrita @me foursiva na cor branca), e embaixo, o
slogan da montadora, “Viva o novo” em letras braptamanho grande e maidsculo.

No canto inferior direito, encontra-se a fotogra&aortada (sem fundo), de tamanho
pequeno, de um automoével EcoSport na cor pratdinBardo automovel, seguem duas
caixas, de tamanhos diferentes, direcionadas awocdo andncio, em tons negros, com
pontas arredondadas, contorno fino e branco. Aeedguda caixa superior encontra-se uma
fotografia de detalhe do cambio, separada por umaalihha horizontal branca, dos dizeres,
alinhados a esquerda: “A liberdade do cambio aufiom&agora na versao EcoSport”
(mailsculas, brancas, tamanho médio, ocupandoaaslisinas superiores); “EcoSport 2.0 L.
Vai ter muita gente nova com carro de cambio autiooia(brancas, tamanho pequeno,
ocupando as duas linhas inferiores). Na segunda,cancontra-se o endereco eletrénico da
montadora “www.ford.com.br”, escrito em letras nsadlas, brancas e pequenas.

Ainda, no canto superior esquerdo encontra-seiaatissa da agéncia de publicidade
JWT, em minusculas letras brancas. No canto infezsquerdo, estd o selo do Ibama
Proconve, o qual certifica automével e montadoren@@articipante dos programas de

controle da poluicéo do ar.

3.3 ESTRUTURA MORFOLOGICA (SIGNOS PLASTICOS)

A estrutura morfolégica refere-se a configuracée edlementos ou signos plasticos
(plano da expressédo) presentes na imagem. O gabdwo apresenta de modo dinamico, a
relacdo entre a esfera plastica e os significadosefeitos de sentido que 0s mesmos

estabelecem na referida imagem.
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ELEMENTO
PLASTICO

CARACTERISTICA PRESENTE

SIGNIFICADOS/ SENTIDOS

Dimensao visual

Elementos posicionados no sentido vertical,

paralelamente.

Norma, regra, equilibrio.

Enquadramento

Primeiro plano.

Angulo:

De cima para baixo: foto principal
De baixo para cima: automovel

Proximidade, detalhes.

Dominio do observador.
Poténcia, robustez.

Diagramacao
(percurso do olhar)

Sequencial (parte do chinelo segue para os

pedais, desce até o carro e sobe para a
logomarca).

Dinamismo

Dominante: tons escuros.

Mistério, masculinidade, luxo.

1%

Cores Secundaria: tons claros. Brilho, luz, contraste.
Terciaria: verde. Natureza, ecologia, masculinidad
- . Generalidades, esfera misteriosa
lluminacao Difusa
envolvente.
Curvas Comodidade, conforto.
Formas _— g .
Retas verticais Rigidez, frieza.
Texturas Em gréo, rugosidades. Tatil, realidade.

Quadro 1: Estrutura morfologica

Quadro elaborado pela autora.

3.4 ESTRUTURA CULTURAL (SIGNOS ICONICOS)

Esta etapa de andlise consiste em desvendar aB@de® que 0S signos iconicos

conferem a mensagem. Embora a estrutura cultutahfé sido parcialmente especificada na

descricdo do objeto, aqui se busca os sentidogsedaslocamentos conotativos. A estrutura

cultural é sistematicamente apresentada no Quadimaxo.

ELEMENTO ~
CULTURAL SIGNIFICADOS CONOTACOES
Carpete Assoalho. Maciez, protecéo, assoalho de

automovel, carro novo.

Tapete de borracha

Tapete de automovel.

Seguranca, protecdo, aderéncia, carrg
novo.

Pedais

Freio e acelerador.

Controle, automoved, dldmotorista.

Chinelo

Pé esquerdo, auséncia de embreagem,

Liberdade, férias, conforto, masculino
(cor, tamanho).

Carro marca Ford,
modelo EcoSport

Produto, lugar onde a cena principal
ocorre.

Descontracéo, robustez,

Cambio

Mudanca de marcha, cambio automati

co.  Hadd, beneficio, descontragéo.

Quadro 2: Estrutura cultural

Quadro elaborado pela autora.
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As caracteristicas encontradas, nas duas anatisesueais, permitem inferir que o
anancio busca transmitir conceitos como bem estamdtorista e facilidade ao dirigir
relacionando-os a descontracdo e conforto. Em tspeafundo, pode-se relacionar a cor do
chinelo, verde, ao modelo do automével, EcoSpoqual remete a ecologia e pratica de
esportes, ou seja, uma vida natural e com plertorsamto de liberdade.

3.5 SINTESE GERAL

Para comunicar o langamento dos carros EcoSport c@mbio automatico, o
anuncio trabalha com uma série de mensagens. Itapiente, a imagem do chinelo
ocupando o lugar do pedal da embreagem traz a miechioerdade, conforto e descanso, pois
remete a situacOes de uso desde tipo de calcadosilizacoes, inscritas no senso comum,
estdo relacionadas a férias, lazer, descontracatestanso apdés um dia de trabalho. A cor
verde pode ser associada ao nome do veiculo adonéaoSport, reforcando as conotacdes
implicitas pela imagem da sandalia de borrachaoAectamanho do chinelo remetem a
masculinidade, especialmente, se considerarmosogaeuncio foi publicado em revistas
direcionadas ao publico masculino.

A fotografia principal é rica em detalhes e texsutaansmitindo um sentimento de
realidade. Os pedais, carpete e tapete do autorté@wedparéncia de novo, servindo de apoio
ao slogan da marca e a comunicacao do lancamerg@dndaoio automatico. Ja a fotografia do
carro, situa o observador da mensagem, direcionadterpretacdo do anuncio, bem como
divulga o aspecto exterior do veiculo.

De modo explicito, a mensagem linglistica encafsegale complementar as
informacdes trazidas pela imagem, além de estadretecorreto nivel de leitura do anuncio.
Assim, o verbal qualifica o produto, supre carénadormativas, direciona a interpretacéo da
imagem e, até mesmo, sugestiona um provavel pgblem para o anuncio.

Em poucas palavras, a analise permite inferir queomceito estabelecido pela
publicidade esta relacionado a facilidade de dirmi seja, conforto e liberdade: férias ao pé
esquerdo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A analise de imagens € um exercicio de paciéncesv&ndar seus entremeios é
desvendar a natureza da imagem e também a pr@itieera humana. Enquanto a natureza
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da imagem revela modos de producdo, a concepc¢digdes visuais, a hatureza humana
direciona os caminhos interpretativos. Toda sigagéo, portanto, nasce do encontro entre
elementos visiveis, ou mentalmente visiveis, e emos socioculturais, histéricos e
profundamente pessoais.

O trabalho do analista estd em traduzir formas tdéimas em conotativas, ou seja,
verbalizar o que se vé, estabelecendo sentidosmuikgas vezes, fogem do racional, mas
encontram vida na subjetividade. Por buscar o ocoltanalista deve situar-se no lugar do
receptor da imagem, tendo o cuidado de instituiasseonclusbes no ambito das
possibilidades, em um suposto lugar comum. Devarlem conta, sempre que possivel, o
contexto de criacdo e recep¢do da imagem, sem @sgudviamente, que uma imagem é
uma mensagem.

Além de servir como exemplo de andlise de imageressame de uma publicidade
contribui para o entendimento da légica ideal dsedeolvimento de uma campanha
publicitaria. Do mesmo modo, contribui para a @@cle senso critico, no que se refere ao
bom e mau funcionamento de imagens no ambito caamheAfinal, toda imagem € uma
mensagem polissémica, conforme aponta a sabedopialgn: uma imagem vale por mil

palavras.

NOTA DE FIM

! Percepcéo no sentido psicoldgico, o qual englstfases dsensaciporganizacdce interpretacio
de um estimulo (visual, sonoro, tétil, olfativo gustativo). Segundo Gade, “a percep¢éo tem sido
definida como sensagdes acrescidas de signific§d688, p.29).
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