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RESUMO: O presente artigo tem por finalidade percorrer alguns caminhos no campo da andlise de
imagens visuais, tendo como principal referéncia Joly (1996). Para tanto, busca resgatar l6gicas de
composi¢do de imagens e sentidos, abordando temas e conceitos considerados essenciais, sem a
pretensdo de esgotar o assunto. Como exemplo de aplicagdo do método, faz-se a andlise de um
antncio publicitdrio impresso, desvelando efeitos de sentido e possiveis estratégias de produgdo
publicitaria.
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ABSTRACT: This article aims to go some way in the field of analysis of visual images with the main
reference Joly (1996). Thus, seeking to recover logical composition of images and meanings, covering
topics and concepts considered essential, without the pretension of exhausting the subject. As an
example methodology, has been the analysis of a print advertisement, which expose effects of
meaning and possible strategies of advertising production.
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Consideracoes iniciais

O vocdbulo imagem abrange diversos sentidos, podendo significar, em alguns
casos, uma representacdo visual e, em outros, uma representacdo mental. A imagem “embora
nem sempre remeta ao visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e, de qualquer modo,
depende da producao de um sujeito: imagindria ou concreta a imagem passa por alguém que a
produz ou reconhece” (JOLY, 1996, p.13). Assim, por exemplo, a imagem visual de uma
Ferrari pode ser dada tanto por um desenho, uma fotografia ou um video. J4 a imagem da
marca’ Ferrari, ou seja, a representacio mental sobre a escuderia italiana, pode ser definida

' Mestranda em Comunicacdo Miditica da UFSM, especialista em Comunicagio e Projetos de Midia pela
UNIFRA, bacharel em Comunicag@o Social, Publicidade e Propaganda, pela UFSM.

? Utiliza-se o termo conforme a defini¢io de Aaker (1998, p.115) “uma imagem de marca é um conjunto de
associagdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”. Estas associacdes sdo promovidas,
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por associacdes com a virilidade, a velocidade, o poder, a cor vermelha, bem como a
lembranga de um automével Ferrari. O termo imagem institucional, por sua vez, define o que
uma determinada instituicio representa para seus publicos’. Ainda, no campo das ciéncias
naturais e exatas, uma imagem pode corresponder a visualizacao de fenOmenos reais ou meras
simulacdes numéricas.

Apesar da diferenciacdo entre visual e mental, uma imagem sempre serd uma
representacdo, a qual permite ao espectador transformar o sentido em significado. Nesse
aspecto, o terreno da imagem “é o terreno dos significados, dos valores simbdlicos, das
associacdes construidas a partir de dados culturais” (ESCOREL, 2004, p. 59). Ja Flusser
considera a imagina¢do uma forca capaz de construir e explicar imagens. Segundo ele, “as
imagens oferecem aos seus receptores um espaco interpretativo: simbolos ‘conotativos’”
(FLUSSER, 2002, p. 08). A partir destas proposi¢des, torna-se evidente que, neste trabalho, a
abordagem da imagem serd feita sob o angulo da significag¢do e, portanto, da semidtica e da
producdo de sentidos, tal como explicita Joly (1996, p.29): “abordar ou estudar certos
fendmenos em seu aspecto semidtico € considerar seu modo de producio de sentido, ou
seja, a maneira como provocam significagdes, isto &, interpretagcdes’.

Toda imagem carrega consigo uma série infindavel de possiveis sentidos.
Estes, porém, dependem da percepgzio4 do receptor para ganhar significado. Alids, no
processo perceptivo estdo inclusos, além dos aspectos fisicos ou plésticos da imagem (como
cores, formas e contrastes) aspectos relacionados ao meio sociocultural do receptor. Desse
modo, a interpretacdo de uma mesma imagem pode divergir entre os individuos, pois as
significacOes sdo embasadas nos seus repertdrios, ou seja, nas suas experiéncias de vida
pessoal. O simples desenho a ldpis de um coracdo, em uma folha de papel, por exemplo,
torna-se poliss€mico, quando percebido através de diferentes leituras: amor maternal, carinho,
unido, simplicidade, satide ou uma paixao arrebatadora.

Logo, as imagens encontram-se carregadas de abstracdes e quando decifradas,
propdem conceitos. Conforme Flusser (2002, p.10), “os conceitos nao significam fendmenos,
significam idéias” pois, embora presentes na esfera da abstracdo, sdo passiveis de uma
codificacdo textual. As cenas’ contidas nas imagens visuais sio compreendidas por conceitos
estabelecidos pelo receptor-espectador, em fun¢do de uma intencionalidade primeira, vinda do
emissor-produtor da imagem.

Considerando que a comunicacdo de bens de consumo passou a exaltar
qualidades intangiveis (subjetivas) em detrimento das qualidades tangiveis (fisicas) dos
produtos, os conceitos apresentados pelas imagens tornaram-se cada vez mais importantes no
campo da propaganda. Dito de outra forma, os valores, conceitos e significados presentes nas
mensagens publicitdrias sdo, em grande parte, transmitidos por imagens visuais, que sdo cenas
conotativas. Obviamente, a fotografia utilizada em uma campanha serd uma imagem
previamente concebida, imaginada, segundo elucida Flusser (2002, p.13): “as imagens

especialmente, por ferramentas comunicacionais (publicidade, relagdes ptiblicas e jornalismo) e ganham forga
pela experiéncia de uso do produto.

* Tavares (1998, p.65) afirma que a imagem de uma empresa decorre das impressdes positivas, neutras ou
negativas desenvolvidas por seus publicos (internos e externos). Para o autor, a imagem institucional é “uma
entidade semi-autdnoma, existindo independentemente de haver um esforco deliberado para administra-la”.

* Percepcio no sentido psicoldgico, o qual engloba as fases de sensaciio, organizacio e interpretacio de um
estimulo (visual, sonoro, titil, olfativo ou gustativo). Segundo Gade, “a percep¢do tem sido definida como
sensagdes acrescidas de significados™ (1998, p.29).

> Flusser (2002) deixa claro que as imagens sio mediacdes entre 0 homem e o mundo, mediacdes magicas
capazes de substituir um evento por uma cena planificada.
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técnicas imaginam textos que concebem imagens que imaginam o mundo”, ou Joly (1996,
p-73): “um projeto de imagem € primeiro verbalizado, antes de ser realizado visualmente”.

Assim, pode-se dizer que as imagens técnicas, ao serem produzidas, desejam
ofertar conceitos preestabelecidos pela instancia que as produz. Numa fotografia publicitéria,
a paisagem, o tipo de iluminacdo, as posi¢des e modelos sdo escolhidos de acordo com as
idéias que o antncio deseja transmitir. Conforme Joly, tais escolhas ndo sdo simples, ja que
“um mesmo roteiro (verbal) pode dar lugar a todos os tipos de representacdes visuais
vinculadas a riqueza infinita da experiéncia de cada um” (JOLY, 1996, p.73). Em todo caso, a
representacao visual, na publicidade, leva o receptor a representacdo mental, a construgao da
imagem da marca e dos valores de consumo.

Embora o uso de imagens faca parte do meio mididtico, para Joly (1996) o
termo imagem tem sido utilizado erroneamente como sindnimo de imagem de midia e, por
conseqii€éncia, como sindnimo de televisao e publicidade. Segundo a autora, esses equivocos
prejudicam a prépria nocdo de imagem, seus usos € sua compreensao, pois além de incorporar
o conceito de suporte ao de conteddo, geram confusdes entre imagem fixa e imagem animada,
estabelecendo desvantagens a primeira forma imagética6.

De fato, considerar que a imagem contemporanea ¢ a imagem da midia — e
que a imagem da midia por exceléncia é a televisdo ou o video — é esquecer
que coexistem, ainda hoje, nas proprias midias, a fotografia, a pintura, o
desenho, a gravura, a litografia, etc., todas as espécies de meios de expressao
visual que se consideram ‘imagens’ (JOLY, 1996, p.15).

Apesar desses problemas apontados por Joly (1996), estudar os modos de
constru¢do da imagem e seus respectivos efeitos € primordial aos estrategistas da
comunicacdo. Conforme ja dito, as imagens carregam conceitos, 0s quais na esfera
publicitaria e mercadoldgica se convertem em aspectos essenciais a conquista do consumidor.
Logo, a imagem, como um produto mididtico, deve ser pensada, contemplada, enfim,
analisada com o intuito de verificar se os efeitos de sentido propostos sd@o condizentes com a
mensagem idealizada, e se tais sentidos estdo sintonizados com o contexto € com as
competéncias do publico-alvo. Ou seja, a andlise é definida por seu objetivo, pela “busca ou a
verificacdo das causas do bom ou do mau funcionamento de uma mensagem visual” (JOLY,
1996, p.48).

Considerando tais questdes, o presente trabalho oferece um caminho para a
andlise de imagens, especialmente no campo publicitirio. Primeiramente teoriza, trazendo
aspectos relevantes sobre o entendimento da imagem visual, sua composi¢do e construgao,
tais como as no¢des de dimensdes, iconicidade, indicialidade e simbolismo. Em seguida,
aborda os efeitos de sentido, aspecto fundamental a toda anélise comunicacional. A andlise
de uma publicidade impressa vem complementar os pontos teorizados, servindo de roteiro
didatico, pois retne teoria e pratica. Ao final, sdo tracadas algumas consideragdes a respeito
dos temas tratados.

A imagem visual

Inicialmente, uma imagem s6 pode ser definida pela sua relacio com um
sujeito espectador. Somente hd imagem se houver quem a admire. Essa relacdo, inscrita na

® Flusser (2002, p.7) define que “imagens sdo superficies que pretendem representar algo”.

http://www .fclar.unesp.br/seer/index.php?journal=casa 3



CASA, Vol.7 n.1, julho de 2009

dicotomia identidade e alteridade, engloba o sujeito “como parceiro ativo da imagem,
emocional e cognitivamente” (AUMONT, 2004, p.81), pois o sentido da imagem é dado por
quem a vé. Por outro lado, a imagem também age sobre o espectador, em especial de modo
psiquico, ao compor crencas, projecdes, afetos, etc. Essa proposi¢ao € esclarecida por Aumont
(2004, p.90): “a imagem ¢é, pois, tanto do ponto de vista de seu autor quanto de seu
espectador, um fendmeno ligado também 2 imaginacdo’”. Segundo Flusser (2002), da sintese
entre as intencionalidades do emissor (autor ou criador da imagem) e do receptor (espectador)
resulta o significado da imagem. Aqui vale ressaltar a questdo dos sentidos enquanto uma
constru¢do pessoal e, por isso, varidvel. Sob este aspecto € preciso ter em mente que
“ninguém tem a menor idéia do que o autor quis dizer; o préprio autor nao domina toda a
significacdo da imagem que produz” (JOLY, 1996, p.44). A fotografia de uma determinada
flor, por exemplo, pode representar para um biélogo um exemplar raro da flora e para uma
crianga, apenas uma flor bonita. O sentido dado a flor € diferente para o bidlogo e para a
crianga, € ambos podem divergir do sentido dado por quem a fotografou.

Em geral, Aumont (2004) estabelece trés principais fun¢des da imagem:
simboélica, epistémica e estética. Cumprem a funcdo simbdlica as imagens religiosas de
divindades (Zeus, Buda, Cristo) e as imagens carregadas de valores simbélicos (sudstica
hindu) e politicos (sudstica nazista). A funcao epistémica é exercida por imagens que tragam
algum tipo de informacdo, tal como mapas, cartdes postais e retratos. Ja na funcao estética,
“a imagem ¢ destinada a agradar seu espectador, a oferecer-lhe sensacdes (aisthésis)
especificas” (AUMONT, 2004, p. 80).

Conforme Flusser, a origem das imagens encontra-se no tempo € no espago, na
abstracdo de duas das quatro dimensdes do espaco-tempo, para conservar apenas as
dimensdes do plano. Esta capacidade de abstracdo € chamada pelo autor de imaginacdo, a
qual “de um lado, permite abstrair duas dimensdes dos fendmenos, de outro permite
reconstituir as dimensdes abstraidas na imagem” (FLUSSER, 2002, p.07). Em outras
palavras, a imagem representa, numa superficie bidimensional, elementos presentes nas trés
dimensodes, acrescidos da dimensdao temporal. A fotografia, por exemplo, é composta
fisicamente por uma altura e uma largura, mas a imagem contida neste espaco representa as
quatro dimensdes: altura, largura, profundidade e tempo. Uma foto cujas dimensdes sejam dez
centimetros de altura por quinze centimetros de largura, pode conter, na sua imagem, um
campo espacial muito superior, englobando toda uma paisagem. Nesse caso, a paisagem faz
parte de uma dimensdo iluséria ou imagindria, pois os tragos que a definem encontram-se no
mesmo plano no papel fotografico. A capacidade de imaginagcdao a que se refere Flusser é
justamente “a capacidade de codificar fendbmenos de quatro dimensdes em simbolos planos e
decodificar as mensagens assim codificadas” (FLUSSER, 2002, p.07).

O espaco na fotografia, sempre dado em fun¢do do sujeito, € criado pelo olhar
do fotégrafo. Entretanto as dimensdes do campo espacial sdo dadas pelos corpos que a
compdem, pelas relacOes entre lateralidade e altura. De tal modo, no espago se encontram os
elementos sintdxicos e semanticos, sendo o lugar dos planos da expressdo e do contetido. A
composi¢ao do espago visual serd abordada mais adiante neste trabalho.

Ja o tempo € a duracdo do espaco ou, dito de outra forma, € o lugar temporal do
sujeito enquanto faz algo. Para Aumont (2004, p. 105-106), “o tempo é uma dimensao
essencial a imagem, ao dispositivo no qual ela é representada, e, por conseguinte, a sua
relacdo com o espectador”. Nesse aspecto, o tempo pode ter o sentido da duracio, do presente,

" A imaginagdo é uma capacidade de abstracdo especifica que no campo da imagem foi definida por Flusser
(2002, p.7) como “a capacidade de codificar fendmenos de quatro dimensdes em simbolos planos e decodificar
as mensagens assim codificadas. Imaginac¢do € a capacidade de fazer e decifrar imagens”.
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do futuro, da sincronia e da assincronia. O tempo também pode ser representado de modo
sugestivo. O sentimento do tempo, por sua vez, ¢ dado pelas mudancgas sensoriais ocorridas
no processo permanente de interpretacao, ou seja, “‘o tempo nao contém os acontecimentos, €
feito dos proprios acontecimentos, na medida em que estes sdo apreendidos por nés”
(AUMONT, 2004, p. 107). Logo, o tempo ¢é a relacdo de agora para antes, de agora para
depois.

Icone, indice e simbolo

Antes de constituir uma imagem, a fotografia € um rastro, uma marca, isto €, o
resultado de reagdes luminosas que tracam a configuracdo de objetos numa superficie
fotossensivel. A imagem na tela do computador, oriunda da decodificacdo binaria, é formada
por pequenos pontos luminosos, chamados pixels. Um desenho feito a Il4pis ¢é
substancialmente constituido por tragos de grafite, enquanto que uma pintura é composta por
gotas de tinta. Tais observacdes permitem assegurar que as imagens sdo essencialmente
formadas por tragos, registros, manchas ou pontos, isto €, sdo definidas por essas marcas.

Essa constatagdo conduz ao entendimento de que as imagens funcionam como
signos, pois “‘um signo tem uma materialidade que percebemos com um ou varios de nossos
sentidos. E possivel vé-lo (um objeto, uma cor, um gesto), ouvi-lo (linguagem articulada,
grito, musica, ruido), senti-lo (vérios odores: perfume, fumaca), toci-lo ou ainda saborea-lo”
(JOLY, 1996, p.32). A relacdo entre imagem e signo torna-se ainda mais evidente quando
ambos sdo percebidos e entendidos como uma representagao de algo.

Segundo Joly (1996, p.33), “para Peirce, um signo € ‘algo que estd no lugar de
alguma coisa para alguém, em alguma relacdo ou alguma qualidade’”. O signo peirciano €
estruturado por trés polos dindmicos, representamen (significante), objeto (referente) e
interpretante (significado). O representamen € a face perceptivel do signo, o objeto é o que o
signo representa e o interpretante corresponde ao significado do signo. Essa trilogia apresenta
0 signo no processo semidtico, bem como indica que a significagdo depende de um contexto e
das expectativas do receptor. De modo mais explicito, Joly (1996) articula a relacdo existente
entre uma imagem e os trés elementos de Peirce: “uma fotografia (significante) que apresenta
um grupo alegre de pessoas (referente) pode significar, de acordo com o contexto, ‘foto de
familia’ ou, em uma publicidade, ‘alegria’ ou ‘convivio’ (significados)” (JOLY, 1996, p.34).

Considerando o tipo de relagdo estabelecida entre significantes e referentes,
Peirce classificou os signos em trés categorias: indice, icone e simbolo. Indice determina a
classe dos signos ligada a existéncia real, que lhe foi causa, em algum momento no tempo.
Conforme Dubois (1993, p.62), “a relacdo que os signos indiciais mant€ém com seu objeto
referencial é sempre regida pelo principio central de uma conexao fisica, o que implica
necessariamente que essa relacdo seja da ordem da singularidade, da atestacdo e da
designaciao”. Dessa forma, uma impressdo digital € um indice da presenca de um individuo
em determinado local em um dado momento. A movimentagdo de um catavento indica a
existéncia de vento, e a fumaca é indice de fogo.

O termo icone designa a categoria dos signos ligada a semelhanca real ou
imagindria com um objeto. Nao estd obrigatoriamente associada a existéncia real ou
contigiiidade fisica. Para Dubois (1993, p.63), “essa autonomia do signo iconico com relagcdo
ao real significa que no icone contam apenas as ‘caracteristicas’ que ele possui, na medida em
que estas ‘remetem iconicamente’, ou seja, assemelham-se, a um denotado, seja este real ou

http://www .fclar.unesp.br/seer/index.php?journal=casa 5



CASA, Vol.7 n.1, julho de 2009

imagindrio”. Assim, um desenho figurativo, a imitacdo do canto de um pdssaro, um aroma
artificial de morango ou a imagem mental de um arco-iris sdo icones.

Ja o simbolo refere-se a categoria de signos que mantém uma relacdo de
convencdo com o objeto denotado. Embora icone e simbolo sejam considerados signos
autdbnomos, mentais e gerais, ndo exigindo a contigiiidade fisica com o referente, o que os
distingue sdo as caracteristicas de semelhanca e similaridade do primeiro, e de associacao por
convengao, contrato de idéias, do segundo. Para Joly (1996) a maioria das palavras pertence a
categoria do simbolo, pois a linguagem também € um sistema de signos convencionais. Nesse
aspecto, a pomba € um simbolo cldssico para representar a paz.

Resumidamente, para uma imagem ser indicial é necessaria a ligacdo com a
cena ou realidade fisica que lhe foi causa em algum momento do tempo. Ja a imagem iconica
ndo estd necessariamente ligada a uma causa, mas mantém uma relacdo de semelhanga com
um objeto. Uma imagem simbélica, por sua vez, faz parte de uma convengao geral e cultural.

Apesar dessa divisdo tripla proposta por Peirce, “um mesmo signo pode
depender das trés categorias semidticas ao mesmo tempo” (DUBOIS, 1993, p.64), ou seja,
ndo existe um signo puro € sim caracteristicas dominantes de uma categoria sobre outra.
Dessa forma, € correto afirmar que um signo pode ser iconico e indicial ou que um simbolo
carrega certa porcao de iconicidade.

Tais proposi¢des permitem inferir que toda imagem € primordialmente icOnica,
pois opera por semelhancga. Entretanto, o grau de iconicidade, isto €, o grau de realismo da
imagem em comparacdo com o objeto representado, pode determinar se a imagem
corresponde a um signo icOnico ou simbdlico: quanto mais caracterizada for a imagem, mais
singular, mais icOnica ela €, e quanto menos caracterizada, mais a imagem tende ao universal,
ao simbolico. Dito de outro modo, os graus de iconicidade vao desde um simples contorno,
capaz de fazer reconhecer formas, até o objeto real, como na fotografia, atingindo o maximo
da iconicidade.

Particularmente, a fotografia pode ser entendida como um signo indicial e
iconico. Indicial, porque manteve, no momento da captura, uma relacao de contigiiidade fisica
com a luz emanada dos objetos. A fotografia €, entdo, a impressao luminosa do referente,
indice da existéncia de objetos ou seres em um determinado instante do tempo. Esse tempo
sempre € passado, pois o0 momento fotografado jamais voltard a ser. Conforme Dubois, o
mistério da fotografia estd em tornar “a presenca fisica do objeto ou do ser tnica até na
imagem. Presenca afirmando auséncia. Auséncia afirmando presenca” (DUBOIS, 1993, p.81).
Ja o resultado dessa impressdo da realidade, a imagem fotografica, € o lugar que detém os
signos iconicos e até mesmo simbolicos. Falando em fotografia, ainda é importante distinguir
o referente semiolégico do referente fotografico. O primeiro designa a unidade cultural do
objeto, o segundo, o préprio objeto.

De modo geral, analisar uma imagem em termos de iconicidade, indicialidade
ou simbolismo requer vérias consideracdes. Inicialmente, qual a natureza da imagem, se €
desenho, fotografia ou marca de um corpo. Em seguida, que a imagem € uma representacao
polissémica: relacdo do objeto com a vida do ser que a observa. E a representagdo estd calcada
em juizos e julgamentos pessoais, mas afetados pelo meio sociocultural. Logo, a mensagem
(materialidade) e o modo de construcao do signo (a¢ao de construir a intencionalidade) devem
ser levados em conta no momento da anédlise das imagens.
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Formas, cores e texturas

Como j4 foi dito, as formas, cores e texturas compdem os elementos plasticos
de uma imagem. O contexto de produ¢do da imagem e a propria imagem sdo ricas em
conotacdes, mas suas significacdes encontram-se calcadas nas experi€éncias vividas e na
cultura daquele que a observa ou a produz. Logo, o sentido dado pela plasticidade € varidvel,
€ concebido numa rede de relacdes entre a imagem e a subjetividade co-intencional.

Joly (1996) alerta que a interpretacdo das ferramentas pldsticas € antropoldgica
e cultural, sendo muitas vezes percebidas com naturalidade, isto €, “ndo ha comentérios a
fazer sobre a silhueta de um homem ou de uma 4rvore: elas sdo assim” (JOLY, 1996, p.99).
Para a autora, esse tipo de comportamento dificulta a andlise, pois impede a contemplacao de
significados implicitos. Em outras palavras, deve-se buscar compreender o que a silhueta do
homem ou da arvore quer comunicar, através de sua estrutura plastica.

Freqiientemente as formas sdo associadas a compreensdes estereotipadas, nas
quais as linhas curvas remetem a feminilidade e 4 dogura, enquanto as formas agudas e retas
se referem a virilidade e ao dinamismo. Entretanto cabe ao analista da imagem verificar a
relacdo que as formas estabelecem no conjunto da imagem, bem como o contexto em que a
imagem ¢ apresentada e para quem se dirige.

As cores e a iluminacdo geram efeitos psicofisiologicos sobre o espectador,
pois sdo “percebidas oticamente e vividas psiquicamente” (JOLY, 1996, p.100), isto é,
conduzem o espectador a estados semelhantes aos de experi€ncias passadas, através do
reconhecimento de cores e luzes. Segundo Gade (1998), além de aumentar a percepcao do
consumidor, as cores transmitem sensacOes condicionadas pela socializagdo, ou seja,
transmitem significados conotativos. De tal modo, por exemplo, a cor vermelha estd
relacionada a paixdo, a fontes de calor e ao perigo, ja o branco € vinculado a suavidade,
higiene, cuidado e pureza.

A representacdo de texturas também deve ser levada em conta no momento da
andlise das imagens, pois ‘“uma mensagem visual pode ativar o fendmeno das
correspondéncias sinestésicas” (JOLY, 1996, p.102). A textura aumenta a percepcao do real,
transmitindo sensagdes orientadas pelo tétil, auditivo, olfativo e, at€é mesmo, gustativo. Uma
fotografia que mostre com qualidade os detalhes de uma toalha, isto é, a estrutura do tecido,
aparentemente macio e fofo, pode levar o observador a sensagdes tateis, relacionando as
caracteristicas presentes na imagem a beneficios esperados, como conforto e bem estar. Nesse
caso, as texturas, quando bem exploradas imageticamente, podem exercer um papel
importante na publicidade, como ferramenta para a persuasdo de consumidores.

Efeitos de sentido

Conforme dito anteriormente, sdo pequenas unidades morfoldgicas, tracos,
pontos ou manchas, que constituem qualquer tipo de imagem visual. Apesar desse minudsculo
elo fundamental, a forca intrigante que emerge de todas as imagens se relaciona a sua
infinddvel capacidade de gerar sentido. Infinddvel porque € poliss€émica e, portanto,
essencialmente pessoal e subjetiva.

A questdo da subjetividade, por si, ja abrange diversas teorias, particularmente
aquelas ligadas a psicologia, incluindo percep¢do, processos de aprendizagem, crengas e
distintas influéncias socioculturais. Cada sujeito é um ser orientado por seus valores, os quais

nascem da relacdao pessoal com o mundo. Por essa razdo, Aumont (2004, p.77) afirma que
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“apesar das enormes diferencas que sao manifestadas na relagdo com uma imagem particular,
existem constantes, consideravelmente trans-historicas e até interculturais, da relacdo do
homem com a imagem em geral”. Ou seja, embora uma mesma imagem possa ser interpretada
por polissemias, o carater poliss€mico tem origem nos sentidos.

Conceitualmente, o sentido designa estados do desejo, acdes e paixdes dos
seres no agenciamento de suas realizacdes. O sentido estd ligado ao valor que funda o ser, as
suas intencionalidades, isto €, a razao de ser. Logo, o sentido conjuga os valores, a
importancia que objetos, idéias e situacdes assumem em relacdo ao sujeito. Sentido indica,
portanto, as significacdes atribuidas pelos sujeitos.

Segundo Machado (2001, p. 289), “a abordagem semidtica apresenta a
compreensdo do sentido como fruto da constru¢do da enunciagdo”, ou seja, o sentido se
constréi na relagdo entre enunciador, mensagem e enunciatirio, ou simplesmente, na relacao
entre o sujeito e o objeto. Sendo assim, torna-se evidente que os sentidos se realizam em meio
a feixes de relagdes, conforme diz Charaudeau (2006, p.41): “o sentido nunca é dado
antecipadamente. Ele € construido pela acdo linguageira do homem em situacdo de troca
social”.

Charaudeau (2006) considera ainda que as intengdes de cada uma das trés
instancias midiaticas (producdo, produto e recepcao) residem nos efeitos de sentido. Para o
autor, a produgdo trabalha com efeitos pretendidos, ou seja, efeitos que se pretendem
construir junto a instancia de recep¢do. Na instancia do produto encontram-se os efeitos
possiveis, os quais correspondem a co-intencionalidade entre produtor e receptor. Por fim, na
instancia de recepcdo os efeitos supostos dizem respeito ao alvo imaginado pela instancia
mididtica, enquanto os efeitos produzidos sdao os efeitos efetivamente construidos pelo
publico.

Assim, no momento em que € planejado um antncio publicitirio, sdo
articulados os efeitos pretendidos ou, em outras palavras, a intencdo principal do andncio:
oferecer um produto, informar sobre uma promocgao, divulgar uma marca ou construir uma
imagem. Na criagdo, ganham forma os efeitos possiveis, isto €, as possibilidades de
interpretacdo dos textos: cores, imagens e demais estruturas semioldgicas presentes no
referido anuncio. Na veiculacdo estdo presentes os efeitos supostos e idealizados pelo
planejamento e pela criacdo publicitdria e, principalmente, os efeitos produzidos pelo
piblico®, sejam estes efeitos positivos ou negativos, de aceita¢o ou repulsa.

Essa dindmica dos efeitos revela que nem sempre os efeitos pretendidos pela
esfera produtiva sdo os mesmos efeitos construidos pela receptiva, deixando claro que todo
efeito visado é uma possibilidade de interpretacdo. Logo, pode-se dizer que ‘““as mensagens
ndo apenas tém sentido, mas sao sentidas. Produzir sentido ndo é transmitir algo ja dado, mas
construir uma dimensdo sensivel em ato de troca. Ter e ser sentido sdo instincias produtivas
diferentes” (MACHADO, 2001, p.290).

O papel dos efeitos de sentido na publicidade
Conforme ja visto, a relacio comunicacional entre produtor e receptor se

mostra bastante complexa, uma vez que aquele ndo detém total controle sobre suas
mensagens, nem sobre os efeitos produzidos. Do mesmo modo, a criagdo publicitdria €

8 . N - - , . ~ . A - ~
Vale lembrar que a instincia de produ¢@o ndo detém controle sobre a interpretacdo que a instincia de recepcao
dard as mensagens.

http://www .fclar.unesp.br/seer/index.php?journal=casa 8



CASA, Vol.7 n.1, julho de 2009

baseada em funcao de efeitos supostos: ndo ha como prever, de antemao, como o antncio sera
percebido, por quem e com que efeitos.

Essas proposi¢des elevam a importancia das estratégias de comunicagdo
publicitaria, com vista a melhor divulgar e, por conseqiiéncia, melhor persuadir. Segundo
elucida Peruzzolo, os recursos de persuasdo e as construcdes de sentido fazem parte da
organizacdo comunicacional: “o projeto integral da constru¢do de um objeto de comunicagdo
fica submetido a estratégias de persuasdo e, portanto, qualquer mecanismo de producdo de
sentido se soma a ele” (PERUZZOLO, 2002, p.181). Do mesmo modo, as constru¢des de
sentido, isto €, as estratégias que ofertam determinados sentidos, podem levar o consumidor a
aceitacdo de valores propostos por um antncio. Segundo esse autor (2002, p.219), “um dado
discurso pode usar, entdo, estratégias que produzem certos efeitos de sentido que, por sua vez,
produzem o sentido de verdade, persuadindo ou convencendo o destinatirio da verdade do
que é dito”.

A persuasdo, fundamento vital da publicidade, se d4 pela seducdo de um
publico por um valor. Em outras palavras, a persuasao trabalha com valores, que sao ofertados
a um sujeito (consumidor, publico). E a aceitacio ou apropriagdo desses valores que encerra o
ciclo persuasivo: a capacidade persuasiva estd intimamente ligada ao sentido que o valor
oferecido tem para o individuo. O anincio publicitirio de um iogurte, por exemplo, que
enfatize as vitaminas e sais minerais adicionados ao produto (valor proposto), terd sentido
diferente para uma mae, preocupada com a saide de seus filhos pequenos, e para um
adolescente interessado em diversdo e inovagdes. De tal modo, a mensagem passa a ter
sentido quando entra em relacdo com o receptor e suas caracteristicas intrinsecas, como a
percepgdo e a cultura.

Assim, a construg@o de sentidos se torna essencial a publicidade pois, a partir
de seus efeitos, estardo registradas as reagdes — positivas e negativas — do consumidor.
Igualmente, uma publicidade sé persuade se ofertar valores que se convertam em sentidos e
significados condizentes com as caracteristicas inerentes ao sujeito consumidor. A imagem
utilizada na publicidade tem, portanto, fun¢do multipla: além de contribuir com aspectos
fundamentais da percep¢do, dd lugar as acdes e agenciamentos dos sujeitos. A oferta de um
produto se da pela oferta de valores e conceitos relacionais. A imagem dd vazdo a
sentimentos, desejos, sonhos e valores, que ddo sentido ao ser subjetivo e, por vezes, secreto,
do consumidor.

Decifrando imagens: analise de uma publicidade impressa

Resumidamente, uma imagem é composta por uma estrutura morfologica,
com dimensdes, formas, cores e outros elementos visuais, € uma estrutura sintatica ou
cultural, na qual os significados sdo estruturados por meio de intercdmbios sociais. Para
ilustrar a relacdo existente entre essas estruturas, relacoes entre efeitos de sentido, valores,
signos plésticos, iconicos e lingiiisticos, apresentamos um exemplo de andlise de imagem.

Devido a importancia que as imagens exercem na publicidade contemporanea,
através de seus objetos persuasivos — os conceitos ou valores comunicados — optou-se por
analisar um antncio impresso. Aqui vale ressaltar que toda andlise € uma possibilidade de
interpretacdo, ou seja, a busca por pontos de referéncia, considerando o momento e a
circunstancia da recep¢do. Nesse aspecto, Joly (1996, p.43) estabelece que “o trabalho do
analista € precisamente decifrar as significacdes que a ‘naturalidade’ aparente das mensagens
visuais implica”. Para a autora, o analista deve situar-se no lugar da recep¢do e também
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buscar conhecer o histérico da mensagem a ser examinada, mas sem a pretensao de decifrar as
intengdes do criador.

O primeiro passo para a andlise visual € a descricao do objeto. Segundo Joly
(1996), a aparente simplicidade esconde uma tarefa essencial: a transcodificacdo das
percepgdes visuais para a linguagem verbal.

A verbalizacdo da mensagem visual manifesta processos de escolhas
perceptivas e de reconhecimento que presidem sua interpretacdo. Essa
passagem do ‘percebido’ ao ‘nomeado’, essa transposi¢do da fronteira que
separa o visual do verbal é determinante nos dois sentidos (JOLY, 1996,
p.72).

Os dois sentidos a que se refere a autora, correspondem ao ponto em que a
percepcdo dos objetos € regida por semelhanca (analogia) ou por unidades culturais. A
descricdo por unidades culturais remete ao modo pessoal de percepcdo do real, ou seja, ao
habito de detectar tais objetos no mundo cotidiano.

Peca e contexto

O antncio escolhido para andlise, intitulado “Chinelo”, pertence a campanha
de langamento do automével EcoSport, da marca Ford, com cambio automdtico - Ford
EcoSport Automatico (figura 1), a qual contou com antdncios de televisao e revista, bem como
acoOes especiais na internet e contato direto com o publico. Criado pela agéncia JWT Brasil,
foi veiculado em revistas durante o primeiro trimestre do ano de 2007.

_fﬂﬁluﬂ}lw”

A LIBERDADE DO C.
AGORANAVERSAD

Figura 1 — Amincio Chinelo
Disponivel em: <http://www.jwt.com.br>. Acesso em 30 jan. 2008.
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Descricao

O antncio é totalmente ocupado pela fotografia’ de parte do assoalho de um
automovel, mostrando o lado do motorista, forrado com carpete e, na superficie, coberto por
um tapete de borracha, ambos em tons escuros. Na por¢do superior, a fotografia mostra os
pedais do freio (ao centro) e do acelerador (mais a direita). No lugar do pedal da embreagem,
encontra-se o pé esquerdo de um chinelo de borracha verde, o qual ocupa o lado esquerdo da
imagem, praticamente por toda extensiao do anuncio.

No canto superior direito, encontra-se a logomarca da Ford (forma eliptica
azul, com contornos brancos, com a palavra Ford escrita em fonte cursiva na cor branca), e
embaixo, o slogan da montadora, “Viva o novo” em letras brancas, tamanho grande e
maiusculo.

No canto inferior direito, encontra-se a fotografia recortada (sem fundo), de
tamanho pequeno, de um automoével EcoSport na cor prata. Partindo do automével, seguem
duas caixas, de tamanhos diferentes, direcionadas ao centro do anincio, em tons negros, com
pontas arredondadas, contorno fino e branco. A esquerda da caixa superior encontra-se uma
fotografia de detalhe do cambio, separada por uma fina linha horizontal branca, com os
dizeres, alinhados a esquerda: “A liberdade do cambio automético agora na versao EcoSport”
(maidsculas, brancas, tamanho médio, ocupando as duas linhas superiores); “EcoSport 2.0 L.
Vai ter muita gente nova com carro de cambio automatico” (brancas, tamanho pequeno,
ocupando as duas linhas inferiores). Na segunda caixa, encontra-se o endereco eletronico da
montadora “www.ford.com.br”, escrito em letras minudsculas, brancas e pequenas.

Ainda no canto superior esquerdo, encontra-se a assinatura da agéncia de
publicidade JWT, em mintsculas letras brancas. No canto inferior esquerdo, estd o selo do
Ibama Proconve, o qual certifica automével e montadora como participantes dos programas
de controle da polui¢ado do ar.

Estrutura morfolégica (signos plasticos)

A estrutura morfologica refere-se a configuracdo dos elementos ou signos
plasticos (plano da expressdo) presentes na imagem. O quadro abaixo apresenta de modo
dinamico, a relacdo entre a esfera plastica e os significados ou efeitos de sentido que eles

estabelecem na referida imagem.

Quadro 1 — Estrutura morfologica

Elemento plastico Caracteristica presente Significados/ sentidos

Elementos posicionados no sentido vertical,

Dimensao visual
paralelamente.

Norma, regra, equilibrio.

Primeiro plano. Proximidade, detalhes.

A

Angulo:
De cima para baixo: foto principal Dominio do observador.

De baixo para cima: automdével Poténcia, robustez.

Enquadramento

Diagramacio Seqiiencial (parte do chinelo segue para os

. . Dinamismo
(percurso do olhar) pedais, desce até o carro e sobe para a

? Optou-se por utilizar o termo fotografia, excluindo-se qualquer referéncia 2 manipulacdo digital da imagem. O
que estd em discussdo € a representacao planificada de uma dada cena.
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logomarca).
Dominante: tons escuros. Mistério, masculinidade, luxo.
Cores Secundaria: tons claros. Brilho, luz, contraste.
Terciaria: verde. Natureza, ecologia, masculinidade
L . Generalidades, esfera misteriosa e
Tluminagao Difusa
envolvente.
Curvas Comodidade, conforto.
Formas .. .. .
Retas verticais Rigidez, frieza.
Texturas Em grdo, rugosidades. Tétil, realidade.

Quadro elaborado pela autora.
Estrutura cultural (signos iconicos)

Esta etapa da andlise consiste em desvendar as conotagdes que oS signos
iconicos conferem a mensagem. Embora a estrutura cultural ja tenha sido parcialmente
especificada na descricdo do objeto, aqui se buscam os sentidos e seus deslocamentos

conotativos. A estrutura cultural € sistematicamente apresentada no Quadro 2, abaixo.

Quadro 2 - Estrutura cultural

Elemento cultural Significados Conotacoes
Maciez, protecio, assoalho de
Carpete Assoalho. % Protes
automovel, carro novo.
. Seguranca, protegido, aderéncia, carro
Tapete de borracha Tapete de automovel. g &4, proteg
novo.
Pedais Freio e acelerador. Controle, automodvel, lado do motorista.
. ., N Liberdade, férias, conforto, masculino
Chinelo Pé esquerdo, auséncia de embreagem.
(cor, tamanho).
Carro marca Ford, Produto, lugar onde a cena principal ~
Descontragao, robustez,
modelo EcoSport ocorre.
Cambio Mudanca de marcha, cambio automdtico. | Facilidade, beneficio, descontragdo.

Quadro elaborado pela autora.

As caracteristicas encontradas, nas duas andlises estruturais, permitem inferir
que o andncio busca transmitir conceitos como o bem-estar do motorista e a facilidade ao
dirigir, relacionando-os a descontragao e conforto. Em aspecto profundo, pode-se relacionar a
cor do chinelo, verde, ao modelo do automével, EcoSport, o qual remete a ecologia e prética
de esportes, ou seja, uma vida natural e com pleno sentimento de liberdade.

Sintese geral

Para comunicar o lancamento dos carros EcoSport com cambio automatico, o
antncio trabalha com uma série de mensagens. Implicitamente, a imagem do chinelo
ocupando o lugar do pedal da embreagem traz a nog¢do de liberdade, conforto e descanso, pois
remete a situacdes de uso desse tipo de calcado. Tais situagdes, inscritas no senso comum,
estdo relacionadas a férias, lazer, descontragdo ou descanso ap6s um dia de trabalho. A cor
verde pode ser associada ao nome do veiculo anunciado, EcoSport, refor¢cando as conotagdes
implicitas pela imagem da sanddlia de borracha. A cor e tamanho do chinelo remetem a
masculinidade, especialmente, se considerarmos que o antincio foi publicado em revistas
direcionadas ao publico masculino.
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O foco principal da fotografia é rico em detalhes e texturas, transmitindo um sentido
de realidade. Os pedais, carpete e tapete do automodvel t€m aparéncia de novo, servindo de
apoio ao slogan da marca e a comunicacdo do langamento do cambio automatico. J4 a
fotografia do carro, secunddria, situa o observador da mensagem, direcionado a interpretacao
do antncio, bem como divulga o aspecto exterior do veiculo.

De modo explicito, a mensagem lingiiistica encarrega-se de complementar as
informacdes trazidas pela imagem, além de estabelecer o correto nivel de leitura do antncio.
Assim, o verbal qualifica o produto, supre caréncias informativas, direciona a interpretacao da
imagem e, até mesmo, sugestiona um provavel publico jovem para o antincio.

Em poucas palavras, a andlise permite inferir que o conceito estabelecido pela
publicidade estd relacionado a facilidade de dirigir, ou seja, conforto e liberdade: férias para o

pé esquerdo.
Consideracoes finais

A andlise de imagens € um exercicio de paciéncia. Desvendar seus entremeios
¢ desvendar a natureza da imagem e também a prépria natureza humana. Enquanto a natureza
da imagem revela modos de produ¢do e a concepcao de signos visuais, a natureza humana
direciona os caminhos interpretativos. Toda significacdo, portanto, nasce do encontro entre
elementos visiveis, ou mentalmente visiveis, e elementos socioculturais, historicos e
profundamente pessoais.

O trabalho do analista estd em traduzir formas denotativas em conotativas, ou
seja, verbalizar o que se vé, estabelecendo sentidos que, muitas vezes, fogem do racional, mas
encontram vida na subjetividade. Por buscar o oculto, o analista deve situar-se no lugar do
receptor da imagem, com o cuidado de instituir suas conclusdes no ambito das possibilidades,
em um suposto lugar comum. Deve levar em conta, sempre que possivel, o contexto de
criacdo e recep¢do da imagem, sem esquecer, obviamente, que uma imagem ¢é uma
mensagem.

Além de servir como exemplo de andlise de imagens, o exame de uma
publicidade contribui para o entendimento da légica ideal do desenvolvimento de uma
campanha publicitaria. Do mesmo modo, contribui para a criagdo de um senso critico, no que
se refere a0 bom e mau funcionamento de imagens no ambito comercial. Afinal, toda imagem
¢ uma mensagem polissémica, conforme aponta a sabedoria popular: uma imagem vale por
mil palavras.
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