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Resumo

Desde seu estabel ecimento como ciéncia, a semidtica tem se utilizado da publicidade como
corpus de andlise. No presente trabalho apresentamos alguns modelos tradicionais de
andlise do anuncio publicitério (agui entendido como o protétipo da publicidade impressa),
em um percurso diacronico por autores da vertente francesa, de Roland Barthes a Jean
Marie Floch. Nosso objetivo € mostrar a evolugdo dos modelos de “leitura’ do manifesto
publicitério e situarmos o papel daimagem na construgdo da mensagem do anuncio.

Palavras-chaves: publicidade; imagem; comunicacdo impressa; andlise semidtica.

Introducéo
A publicidade é um objeto de andlise da semiédtica’ francesa desde os anos 60,

qguando Roland Barthes, um dos seus principais expoentes, usou pela primeira vez um
anuncio impresso como corpus de uma andlise. Ele representa a primeira fase da semidtica
francesa; a segunda € marcada pelo lingtista Algirdas Julien Greimas.

A primera fase é também conhecida por semidtica estruturalista. O termo
estruturalismo tem origem no livro Curso de linguistica geral (1916) de Saussure, que se
propunha a abordar qualquer lingua como um sistema no qual cada um dos elementos sO
pode ser definido pelas relagbes de equivaléncia ou de oposicdo que mantém com 0S
demais elementos. De um modo geral, o estruturalismo procurou explorar as inter-relacoes

(as estruturas) através das quais o significado € produzido dentro de uma cultura.
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A segunda fase da semidtica francesa € também conhecida como Escola de Paris,
semidtica narrativa e discursiva, ou semidtica greimasiana. Esta corrente comegcou a ser
gradualmente desenvolvida nos anos 60 por Greimas e seus discipulos. Além dos estudos
lingliisticos de Louis Hjelmslev, o alicerce tedrico da semidtica greimasiana encontrase
também fundamentado na antropologia estrutural de Claude Lévi-Strauss e na teoria do
conto de Vladimir Propp. Com essas bases, a semidtica greimasiana esta vinculada ao
campo de estudos da linglistica e estuda os fenébmenos da linguagem em processos de
producdo de sentido localizados em textos verbais, ndo-verbais e sincréticos.

Utilizando conceitos da semiética greimasiana Jean-Marie Floch desenvolveu nos
anos 80 um novo paradigma de analise da imagem publicitaria a partir do desenvolvimento
da semidtica visual plastica e figurativa.

A seguir, apresentaremos alguns modelos mais conhecidos de anadlise do aniincio
publicitario impresso, em um percurso diacrénico, nos servindo dos exemplos de época, e
assm podemos ter uma percepcdo mais apurada de como a teoria de andlise da imagem
publicitariafoi se depurando na medida em que ateoria semidtica foi sendo desenvolvida
1. Roland Barthes: conotacgéo e denotacdo

Seguindo os conceitos da linguistica de Ferdinand de Saussure, Barthes foi o
primeiro autor a propor uma andlise estrutural da imagem publicitéria em seu artigo
“Retérica da imagem”. Neste ensaio, encontramos consideracbes sobre o sistema de
conotacdo e denotagcdo da imagem (conceitos hjelmslevianos); as funcdes de ancoragem e
revezamento do texto em relagdo a uma imagem e uma retérica da imagem fotografica,
baseada em recursos como trucagem, pose, agrupamento de objetos, fotogenia, esteticismo
e sintaxe. Sua intencdo foi encontrar naimagem fotografica uma possivel resposta para suas

guestdes sobre a formagdo do sentido em uma imagem fixa:

(...) em publicidade, a significagdo daimagem &, certamente, intencional: sdo certos
atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria,
e estes significados devem ser transmitidos t&o claramente quanto possivel; se a
imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade, esses signos sdo
plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a mensagem publicitéria é
franca, ou pelo menos enfética®

® Publicado inicialmenteem: Communications. “Rhethérique de |"image” . Paris: Centre d’ Etudes des Commnunications
de Masse, Ecole Pratique des Hautes Etudes, 1970, n° 15.

® BARTHES,R.“A retoricadaimagem”, In: O 6bvio e o obtuso. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990, p. 28.



No anuncio das massas Panzani, Barthes desenvolve sua andlise identificando trés tipos de
mensagem: a mensagem linguistica (verbal), a mensagem conotada (simbdlica) e a
mensagem denotada (iconica). A seguir, parte para uma breve descricdo do andncio:
“Temos aqui uma publicidade Panzani: pacotes de massas, uma lata, tomates, cebolas, pimentdes,
um cogumel o, todo o conjunto saindo de uma sacola de compras entreaberta, em tons de amarelo e

verde sobre fundo vermelho.” *

Esta descricdo ndo inclui a mensagem linglistica
localizada na parte inferior do antincio: “PATES - SAUCE -
PARMESAN. A L'ITALIENNE DE LUXE” que podemos traduzir
por “Massas - molho - parmesio. A moda itdiana de luxo”. A
linguagem verbal tem a tarefa de gjudar na compreensdo das
imagens e pode exercer duas funcdes: a ancoragem (ou fixagao)
e a de etapa (relais ou revezamento)®. A ancoragem é a funcdo
mais comum; pode ser encontrada na publicidade e na fotografia
PR jornalistica. Nesta funcdo, a mensagem linguistica fornece uma
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' . explicacdo da imagem restringindo a sua polissemia. A funcéo de
E;?;;iil Antineio massas etapa é estabelecida na complementaridade entre uma imagem e
0 texto; a mensagem verbal tem a funcdo de explicar o que dificilmente a imagem
conseguiria fazer isoladamente. No anincio Panzani, a funcdo da mensagem verbal é de
ancoragem, reforcando o aspecto de “italianidade” dos produtos da marca.

Apéds a andlise da mensagem linguistica, segundo o modelo de Barthes, parte se
para a andlise daimagem, que apresenta dois tipos de mensagens. a mensagem corotada e a
denotada. Na mensagem conotada encontramos os aspectos simbdlicos do anuncio. No
exemplo das massas Panzani, a cena visua conota “volta das compras’, produtos frescos
“recém comprados’ enquanto a mensagem verbal colabora para a percepcdo de
“italianidade” que também esta na composicdo de cores do anuncio (cores da bandeira

italiana). A presenca do tomate fresco disposto proximamente do molho de tomate

"BARTHES, R. “A retéricadaimagem”, In; O ébvio e o obtuso. Op. cit., p. 28.
A reprodugdo do anincio esta disponivel em: <http://es.geocities.com/tomaustin_cl/semiotica/barthes/retoricaimg.htm>.

Acesso em: 13 margo 2006.
8 Os termos variam conforme a traduczo.




estabelece uma relacdo de semelhanca; 0 molho Panzani é téo fresco como o feito com o
préprio tomate.

A mensagem denotada € a representacdo pura das imagens apresentando 0s objetos
reais da cena. A imagem de um tomate representando um tomate € a mensagem literal em
oposicdo a mensagem conotada ou simbdlica (hoje j& se aceita que o nivel denotativo é
também simbdlico, uma vez que o real representado implica em uma construcéo de sentido,
tanto pela participacdo do receptor quanto do produtor da mensagem, e qualquer
representacdo do real envolve codigos perceptivos de reconhecimento). O nivel denotativo
da imagem inclui a percepcdo e o conhecimento cultural do receptor, que permite o
reconhecimento das representagoes fotograficas.

Na andlise das imagens, Barthes afirma existir uma retérica da imagem, semelhante
aretorica verbal, abrindo caminho para outros pesquisadores da imagem publicitaria.

Apesar de separar em trés partes a imagem publicitaria, Barthes frisa que busca
compreender a estrutura daimagem em seu conjunto, sem esquecer darelacéo final dos trés
niveis da mensagem. O sistema de andlise criado por Barthes se tornou muito popular pela
simplicidade e, até hoje, € possivel encontrar andlises de andincios publicitarios que seguem
esta metodol ogia.

2. Umberto Eco : relacdes entre o registro verbal e o visual

No livro A estrutura ausente de 1968, Eco desenvolve uma metodologia de analise
da publicidade sob influéncia da teoria da informacdo e ndo diretamente vinculada a
corrente francesa. O titulo do livro, alids, € uma critica aberta aos fundamentos do
estruturalismo francés, apesar do autor possuir claras influéncias de Saussure, Hjelmslev e
Barthes. Na sua proposta de criar um sistema de codigos visuais, Eco utiliza um modelo de
distincéo triadica do signo, 0 modelo de Peirce, observando que a cada uma das definicbes
do signo pode corresporder um fendbmeno de comunicacao visual.

Ao contrério de Barthes, que entendia a imagem como um todo inseparavel (um
analogon), Eco sustenta que a imagem ou signo icénico é suscetivel de ser decomposta em
unidades menores para sua andlise. A imagem publicitéria é, entdo, tratada como um
conglomerado de camadas que analisa separadamente. Seu método se baseia no duplo

registro, o verbal e o iconico (visual) e faz uso dos conceitos de denotacéo e conotacdo em



uma analise na qual é possivel se reconhecer uma certa inspiragdo no modelo “fundador”

(barthesiano) de andlise daimagem publicitéria.

Eco divide a imagem publicitaria em cinco nivels. 0s trés primeiros tratam
especificamente da imagem e os outros dois sobre a argumentacao.

a) Nivel iconico: este nivel se it ua no plano da denotacéo e inclui os dados concretos da
imagem ou os elementos graficos que representam o objeto de referéncia

b) Nivel iconogréfico: trabalha com dois tipos de codificagdo, histérico e publicitario. No
primeiro tipo, a publicidade usa significados convencionais (no exemplo dado por Eco,
temos a auréola como sinbnimo de santidade). E a do tipo publicitario inclui convengdes
criadas pela propria publicidade, como a maneira de uma modelo cruzar as pernas ou
olhar para o leitor com cumplicidade. As conotagdes sdo, portanto, significados
convencionais decorrentes de um aprendizado cultural.

c) Nivel tropoldgico: composto pelas figuras de retorica cléssicas aplicadas a comunicagdo
visual (hipérbole, metafora, antonomasia, €tc...).

d) Nivel topico: compreende as premissas e 0s lugares argumentativos, que sdo marcos
gerais do processo persuasivo estabelecido pelo texto e imagem. O autor considera que
se trata de um nivel ideol égico entre a argumentac&o e a opinido.

€) Nivel entimemadtico: refere-se as conclusdes desencadeadas pela argumentacao, do nivel
anterior, no aparecimento de uma determinada imagem no anuncio.

Apobs apresentar este modelo, Eco exemplifica a sua
aplicacdo na leitura de quatro mensagens comerciais e uma,
de propaganda ideoldgica. Vamos rever a andlise do sabonete
Camay, o0 exemplo mais conhecido e citado. Esta andlise se

inicia pelo o que Eco designou de registro visual, buscando na

imagem as cinco categorias estabelecidas em seu modelo.

Quiel fascino Camay che fa girar la testa

Depois, 0 autor parte para 0 estudo do registro verba e

m finaliza estabelecendo as relagdes entre os dois registros. No

nivel da denotagdo, que corresponde ao nivel iconico, a

Figura 2 Anancio sabonete imagem do anuncio é descrita da seguinte maneira: “Um
Camay

homem e uma mulher, ambos jovens, estdo examinando quadros
expostos num local que o catdlogo empunhado pela moca indica como sendo esse templo dos



antiquérios que é Sotheby, em Londres; o0 homem fitaa mulher e amulher volta os olhos na diregéo
desse olhar. °

No nivel das conotagdes, temos o signo “mulher” que para o padrdo cultural ocidental é tida
como bonita. Outra conotagdo que o autor alia a essa mulher € o seu status social, uma
combinagdo de riqueza, cultura e bom gosto, pois ela freqlienta a Sotheby, um antiquario
inglés famoso. Se esta mulher ndo for inglesa, como o tipo fisico sugere, € uma turista
refinada. O signo “homem” é tido como atraente, segue um esteredtipo cinematogréfico,

mas ndo se encaixa no tipo fisico do “inglés’, estd mais para um vigjante internacional. Este
personagem € culto por freqUentar um local de prestigio e por descartar a consulta do
catdogo, pois, presumivelmente, sabe avaliar as obras de arte que vé&. A imagem remete ao
cinema, ndo sO pelos personagens que faz referéncia, mas pelo tipo de enquadramento e de
uma narrativa da imagem. O olhar dos dois personagens conota atracdo e o objeto

motivador desta stibita atragdo € o perfume do sabonete que a mulher usa.

Os dois personagens principais da cena encarnam a figura retorica da antonomasia;
representam qualquer homem e mulher da categoria que representam; sdo assim, modelos a
serem imitados. O vidro de perfume, a0 lado do sabonete anunciado, estabelece a
comparacdo de que o sabonete possui a mesma qualidade do perfume. O raciocinio
articulado é o seguinte: pessoas refinadas e bem sucedidas devem ser imitadas e uma
mulher, para atrair o tipo ideal de homem, deve usar 0 sabonete Camay.

O registro verbal, totaimente isolado da cena representada, possui uma funcéo
referencial nas duas primeiras linhas: “ Anche chi riesce a conquistare un tesoro d’ arte puo
essere conquistato dal fascino Camay” (“Até gquem consegue conquistar um tesouro de
arte pode ser conquistado pelo fascinio Camay”). Emotivo na linha destacada pela
tipografia maior: “ Quel fascinio Camay che fa girar la testa” (“Aquele fascinio Camay que
faz virar a cabeca’). O texto, ao lado da imagem do sabonete repete a argumentacéo destas
primeiras frases e reitera as conotagdes da imagem principa do andncio: “Anche voi potete
far girar a testa ad un uomo cosi...con Camay. Perché Camay e la saponetta cosmetica
preziosa per la carnagione..ricca di seducente profumo francese. Un profumo
costosissimo, irresistible. Affidatevi a Camay...per quel fascino che fa girar la testa.”

(“Vocé também pode fazer virar a cabegca de um homem assim...com Camay. Porque

9 ECO, U. A estrutura ausente. Op. cit., p. 165.



Camay € o sabonete precioso para a cutis...enriquecido com um sedutor perfume francés.
Um perfume carissimo, irresistivel. Entregue-se a Camay...para ter aquele fascinio que faz
virar acabeca’).®

Para finalizar a andlise, o autor estabelece as relagcdes ertre o registro visual e o
verba e chega a uma conclusdo inesperada: anlincio tem uma inspiragdo visual sofisticada
conjugada com uma mensagem verbal pobre, tipica de anincios de radio dirigidos as
massas. O autor ainda coloca que a ideologia de base deste anlncio € a do sucesso
econdémico-erotico da sociedade capitalista. Para Eco, a publicidade que pretende ser téo
revolucionaria em termos estéticos, acaba geralmente utilizando solugdes ja codificadas e a
andlise da imagem publicitdia teria como uma fungdd mora a reducdo das ilusdes
estéticas revolucionarios dos publicitarios.™

3. Jacques Durand : figuras de linguagem
Jacques Durand é o proximo autor a propor estudos da analise publicitéria. Suas

idéias sdo complementares aos estudos de Barthes e de Georges Péninou. Sua principal
contribuicdo bibliografica para o estudo da imagem publicitaria foi o artigo “Retorica e
imagem publicitaria’, publicado na revista Communications em 1970. 2
Barthes havia demonstrado, em sua andlise inicia do anuncio de massas Panzani,
gue os conceitos da retdrica tradicional, principal mente a metéfora e a metonimia, poderiam
ser aplicados a imagem publicitédria. Durand, a partir dessa premissa, desenvolveu um
projeto de pesquisa da imagem publicitéria, buscando exemplos de figuras da retérica
cléssica. Neste estudo, pesquisou um corpus de mais de mil aniincios impressos publicados
nos anos 60, com a intencdo de construir um repertdrio de imagens onde as cléssicas figuras
de retodrica verbais pudessem também ser identificadas, constituindo, dessa maneira, uma
retorica visual. No seu trabalho, o autor conseguiu encontrar todas as figuras classicas
traduzidas em imagens e, ainda concluiu, que as melhores “idéias criativas’ dos anincios
pesquisados, nada mais eram do que uma mera aplicacdo daretorica.
Para identificar as figuras da retorica visual, Durand iniciou seu estudo construindo

uma tabela de relacdes entre os conteldos e as formas das figuras de retdrica,

'y palavra carissimo em italiano tem um duplo sentido: custoso e querido. Aqui percebemos o uso da fungéo poéticaem
um contetido ambiguo em que o perfume pode ser caro, mas também muito apreciado.
1 ECO, U. op.cit, p. 184.

Versdo em portugués do artigo em: A analise das imagens. Petrépolis: Vozes, 1974.



estabelecendo, no plano do contelido, cinco tipos possiveis de relacdes entre os elementos
associados ( identidade, similaridade, diferenca, oposicdo e fasas homoloias) e, no plano
das formas, quatro tipos de operagdes retoricas (adjuncéo, supressdo, substituicdo e troca),

conforme quadro abaixo:

OPERACAORETORICA
Relacdo entre os A B C D
elementos variantes Adjuncéo Supressio Substituicio Troca
1- Identidade Repeticéo Elipse Hipérbole Inversio
2- dS”f“"ar idade | pimg I Alusio Hendiadis
-deforma Comparagao Ga0 Metéfora Homologia
- de contetido
3- Diferenca Acumulacéo Suspensao Metonimia Assindeto
4- Oposicao
- deforma Emparelhamento | Dubitacéio Perifrase Anacoluto
- de contetido Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasma
5- FaDIsa? homtc_)ldogias Antanéclase Tautologia Trocadilho Antimétabole
F;a%;;en 1do Paradoxo Pretericéo Antifrase Antilogia

Tabela 1: Classificacdo geral dasfiguras deretérica.”®

Durand, no fina de seu artigo, lembra que a andlise até entdo feita das figuras de
retorica se limitaram a anuncios isolados, mas que a aplicacdo das figuras de retérica
também pode ser feita a campanhas como um todo, em que cada peca pode ser anaisada
em relacdo as demais. O autor, assim como Eco, considera que a grande contribuicdo da
retorica para a publicidade € o desenvolvimento de um método de criag&o.

Ao observarmos a publicidade impressa, verificamos que as tabelas de figuras de
retoricas visuais identificadas por Durand continuam vaidas depois de quarenta anos,
sendo ainda uma grande referéncia sobre retdrica e a publicidade: as transgressdes da
imagem retorica sdo artificios que provocam o espectador e proporcionam prazer, tornando

a publicidade sedutora e eficaz.

13 DURAND, J. "Retérica e imagem publicitaria". In: METZ, C. et dlii. A andlise das imagens. Op. cit., p. 27.
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4. Georges Péninou : da publicidade substantiva a publicidade adjetiva

Georges Péninou fez estudos complementares ao trabalho de Durand. Entre suas
obras mais conhecidas estéo o artigo “Fisica e metafisica da imagem publicitaria” e o livro,
nascido de sua tese de doutoramento, Intelligence de la publicité (1972). Participou dos
seminérios de Roland Barthes, na Ecole Pratique des Hautes Etudes. Intelligence de la
publicité € um conglomerado de reflexdes sobre a imagem publicitéria feito ao longo de
décadas e divulgado em vérios artigos, que foram organizados na sua tese de doutorado. Na
obra, Péninou elabora um estudo das formas de expressdo da imagem publicitaria e também
apresenta um modelo de analise de um anuncio publicitério impresso, que € utilizado como
um “mote” para a exposicdo de diversas consideragfes sobre a questdo da imagem na
publicidade.

A andise do anlncio de Indian Tonic Schweppes deixa transparecer a inspiracdo de
modelos anteriores de Barthes e Eco, incorporando a separacdo da mensagem publicitaria
nos niveis denotativo e conotativo. A semelhanca também esta na separacdo do material
imagético do escrito. Como seus antecessores, inicia a andlise como uma descricdo do
anuncio.

O quadro a seguir € uma reproducéo do ordenamento de andlise do antincio delndian Tonic

Schweppes feito pelo autor.

14 PENINOU, G . Semidtica de la publicidad. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 1976, p. 48 e 51



PLANO DO PLANO DO

SIGNIFICANTE SIGNIFICADO
1. Mensagem linguistica | Fung&o ou valor
Disposicao gréfica da Morfologia reveladora do género publicitario

infor magéo escrita

Seincorporam ao francés | Inteligibilidade da proposta publicitaria.
Indian Tonic (nome
internacional do produto)
e Drink (nomeusual da
categoria de bebidas de

referéncia)
Publi editions Identificacdo da agéncia de publicidade
Indian Tonic Identidade do produto Denotativo
Diferencial
Schweppes Denominagao comercial do
produto
Sem alcool nem excesso Composigdo do produto
deaclicar
N&o engorda Propriedade do produto
Se serveao natural ou Modo de usar o produto
com umarodeladeliméo
ou laranja
O “drink” das pessoas Posicéo elitista do produto no Valor Conotado
refinadas mer cado
2. Mensagem iconica
Disposicao geral da Morfologia reveladora do género| Denotativo
imagem publicitario Referencial
Apresentacdo dagarrafa | Identificacdo do produto e de seu
nome de marca
BRI L L T Apresentagéo (da garrafa | Criagdo da mensagem deictica
Y exibida), méo estendida “aqui esta” (ostentacédo)
Criacdo da implicagéo
M &o vestida com a luva Valores conotados, posi¢ao do Valor Conotado
Bracelete produto no mer cado
Jogador es de golf

Tabela2 Analise delndian Tonic Schweppes

Apoiando-se em Barthes, Péninou sustenta que toda imagem central emite duas
mensagens, uma de apresentacdo, que se refere a uma leitura denotativa, e outra de
simbolizacdo, no nivel conotativo, ddém de uma mensagem de representacdo do género
publicitério, que permite seu reconhecimento imediato pelo leitor ou espectador, mesmo
que ele desconheca lingua verba em que o andncio (ou manifesto publicitério) foi
codificado.

Segundo Péninou, os manifestos publicitéarios podem ser classificados em duas

grandes categorias ou “regimes’: substantivos (denotativos) e adjetivos (conotativos).
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A publicidade substantiva é a publicidade de apresentacéo do produto. Corresponde
a consagracéo fotogréfica do objeto, com o destaque para seu nome e “substancia’, com ou
sem apresentador(es). Quando ha um apresentador, €U posicionamento em relacdo ao
leitor - frontal, trés quartos e perfil- admite uma série de outras implicagdes retéricas.

O posicionamento frontal dos personagens, com os olhos fixos em um espectador
ausente, revela a superioridade deste personagem em relagio a0 seu espectador. E uma
situacdo imperativa. Também sdo imperativos os gestos: prescritivo (indicador apontado na
horizontal), demonstrativo (indicador levantado) e indicativo (indicador para baixo).

Os personagens em trés-quartos s8o menos diretos e incisivos. Sua abordagem é do
convite e ndo da intimidacdo. O tom da imagem € de sugestdo, de contemplagcdo e em
algumas vezes enigmético. Tanto no posicionamento frontal como no posicionamento trés-
guartos trata- se do regime do discurso do personagem em primeira pessoa.

O perfil é o personagem em terceira pessoa, ou Sgja, aqui temos uma histéria que é
contada e onde esta pessoa se torna um personagem € o leitor passa a ser um voyeur. O
personagem do anuincio deixa de falar para ser aguele de quem se fala. Este € o regime da
narrativa

Outras categorias de publicidade substantiva que utilizam apresentadores sdo 0s
anuncios de designacdo e os de exibicdo. A designacdo compreende aqueles gestos que
sinalizam algo particular, algo como eis aqui 0 produto X. A exibi¢cdo se realiza por meio
de recursos do codigo gestual: estendido/ndo estendido (em que o objeto é colocado em
destaque para o observador mediante um gesto de exibicdo); distanciado/ndo distanciado
(quando o objeto é colocado a uma certa distancia do apresentador); dos cédigos
posicionais (que incidem sobre a oposicdo frente/tras, central/ndo central, alto/baixo, todas
em funcdo da relacdo do objeto apresentado ou do apresentador) e dos codigos do objeto
(que definem o tratamento do objeto de maneira que a mensagem esteja centrada sobre o
objeto proposto, passando o apresentador a um plano inferior). Sem o auxilio de
apresentadores, a publicidade substantiva também pode ser de auto-apresentacdo e
aparicdo. A auto-apresentacdo é uma publicidade sem tempo, aimagem mostra o objeto em
sua singularidade. Ja a aparicdo mostra o langamento de um novo produto e reforca essa

caracteristica na mensagem linguistica.

11



No regime da conotacdo, a publicidade adjetiva d& destague para as caracteristicas
do produto e aia uma consagracdo fotogréfica do vaor do que € anunciado. E uma
categoria persuasiva, tem uma concepgao motivacional para a compra. Usa figuras de
retorica na imagem como: a metéfora (imagens que estabelecem uma analogia com o
produto), sinédoque (o destaque de um detal he para a estimular a percepgéo da relagdo com
a imagem total do objeto) e metonimias (imagens que estabelecem uma relagdo de
contigliidade - continente pelo conteido, instrumento por pessoa, concreto por abstrato). A
identificacdo dos codigos - cromatico, tipografico, fotogréfico e morfologico - nas
manifestagdes publicitarias impressas e a andlise de cada codigo baseada na compreensdo
de como as figuras de retdrica “entesouram” a marca anunciada e, assim, desencadeiam o
processo persuasivo de consumo ou adesdo tem, ainda hoje, inegével vaor para o
estabel ecimento de uma inteligéncia publicitéria.

5. Jean Marie Floch : valorizagdes publicitéarias

O préximo autor com uma proposta de andlise da imagem publicitaria é Jean Marie
Floch, reconhecidamente o intelectual que mais contribuiu para o uso da pesquisa semiética
nas éreas de marketing e comunicacfes. Floch foi orientando de Greimas na Escola de Paris
e dividiu sua vida profissional entre consultorias na &rea de marketing e a academia. O
autor trouxe uma nova abordagem sobre estes estudos usando a semidtica greimasiana
como instrumento de andlise cujo interesse principal € aidéade poder compreender os atos
de linguagem (enunciacdo). Floch trata a imagem como um texto-ocorréncia significando
assim que a semidtica estabelece inicialmente uma relacdo de sentido e que 0 mesmo é
possivel de ser encontrado em um texto, filme, desenho, logotipo ou qualquer outro
“objeto” de estudo.

Seu modelo de andlise da imagem comeca a ser desenvolvido em 1981,
posteriormente publicado no livro Petites mythologies de I'cel et de I'esprit (1985). Floch
ndo desenvolveu um modelo exclusivo de andlise semidtica da publicidade, seu modelo
extrapola para uma andlise da semidtica plastica em gera que inclui a escultura,
arquitetura, pintura, design e publicidade. A publicidade é um sistema semi6tico sincrético,
também chamado de complexo, pois trabalha com textos de duas ou mais linguagens de

manifestacao.
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O livro Sémiotique, marketing et communication € um dos mais importantes da

bibliografia de Floch, e seguramente 0 mais conhecido, e é considerado a primeira obra de
semidtica estrutural consagrada exclusivamente as comunicagdes e ao marketing, incluindo
a publicidade. O que Floch acrescenta de significante no estudo da imagem € de analisala
seguindo os ensinamentos de Greimas e a teoria da significagdo gerativa de sentido. Nesta
obra, Floch apresenta seis ensaios cujos objetos de andlise sdo “cases’ de marketing e
comunicacao onde foi aplicado o estudo semidtico, seja na elaboracdo de uma metodologia
de pesquisa seja para uma andlise do corpus Trés desses “cases’ usam a publicidade como
objeto de estudo. O capitulo intitulado “Jaime, j"aime, j"aime...” tem como objeto de
analise a publicidade do setor automotivo e o0 sistema de valores do consumidor que entra
em jogo quando decide comprar um automovel.
Usando uma ldgica parecida com o primeiro estudo de caso do livro “Etes-vous ar penteur
ou somnambule?’, onde Floch cria um método de pesquisa para descobrir algumas
tipologias de comportamentos dos usuérios do metrd parisense (RAPT) e sua interacéo
com os funcionarios e servicos prestados, o autor constréi um quadrado semidtico e
estabel ece uma tipologia dos modos de valorizac&o criados pela publicidade.

Essa tipologia dos modos de valorizag&o utilizados pela publicidade foi concebida
para a andlise do discurso publicitario da fabrica de automoveis Citroén, mas é evidente que
é valida para andlise de outros discursos publicitérios. De acordo com Floch as descricdes
dessas val orizacOes sdo:

1) Vaorizagdo pratica: correspondente aos valores de uso, concebidos como contrarios
aos valores de base (sdo valores utilitarios, como manuseio, conforto, poténcia...).

2) Vaorizagdo utdpica: correspondente aos valores de base concebidos como
contrérios aos valores de uso (valores existenciais como identidade, liberdade, vida
aventura...).

3) Vaorizagdo ludica: correspondente & negacdo dos valores utilitérios (a valorizacdo
|Gdica e prética sdo contraditérias entre si, os valores |Udicos sdo o luxo, 0
refinamento...).

4) Vaorizagao critica: correspondente a negacdo dos valores existenciais (a
valorizacao critica e a valorizacdo existencial sdo contraditorias entre si; as relagdes

de qualidade/preco e custo/beneficio sdo préprias dos valores criticos).
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Assim ficou estabelecido o quadrado semidtico:

Valorizagéo Valorizagdo
Prética Utdpica
(Vaoresde uso, utilitaristas) (Vaores de base, existenciais)
Valorizacdo Valorizagéo
Critica L udica
(Valores ndo existenciais) (Vdoresndpo utilitaristas)

Figura 6: Tipologias de valorizagBes publicitarias propostas por Floch."

Consider acOesfinais

Podemos distinguir quatro etapas distintas no percurso de aproximadamente
guarenta e cinco anos de andlise daimagem publicitaria.

Roland Barthes foi o primeiro tedrico da semidtica a se interessar pela andlise da
publicidade. Em seu artigo “fundador”, Barthes sentiu a necessidade de justificar a escolha
de um anuncio como objeto de andlise, e buscou provar que os conceitos da semiologia
(termo pelo qual os estudos dos signos eram entdo conhecidos, desde a tradicdo de
Saussure) funcionavam neste tipo de corpus. No fim de seu artigo, Barthes desafia outros
pesquisadores a continuar investigando a retdrica da imagem publicitaria apontando-a como
um novo tema de pesquisa. Juntamente com Barthes, Umberto Eco abre o caminho para
novas investigagdes na area das comunicacdes, legitimando o uso da publicidade como
objeto de andlise para os estudos da significacéo e, em especial, da significagdo daimagem.

Na segunda fase do percurso da andlise da publicidade impressa, Jacques Durand e
Georges Péninou, nos anos 70, continuaram o trabalho de seu mestre Barthes. Suas
propostas sdo complementares e atendem ao desafio de Barthes sobre a criacdo de uma
retorica da imagem publicitaria. Com estes dois autores o estudo da imagem publicitéria
adquire a competéncia necessaria para se consolidar com um novo cor pus tedrico.

A terceira fase deste percurso é caracterizada pela busca de detalhar o tipo de

discurso e os mecanismos de persuasdo da imagem publicitaria. Nos anos 80 e 90, com o

% FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Paris: P.U.F, 1990. p. 131.
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desenvolvimerto da semiética visual fundamentada na semidética greimasiana, Floch ddum
novo folego ao objeto publicidade, aplicando a semidtica na andlise de logotipos,
campanhas e anincios.

Também nos anos 90, estabelece-se a quarta fase do percurso com releituras de
modelos anteriores. Martine Joly retoma o modelo de Barthes, mas utiliza 0 modelo do
signo de Peirce, e cria uma série de categorias para “decupar” a imagem publicitéria
partindo de significantes plasticos e iconicos para chegar nos significados e conotagdes da
imagem de um anuncio. No mesmo periodo, aproximadamente na metade da década,
Andréa Semprini sanciona 0 modelo de Floch e o aplica em andlises diacronicas daimagem
publicitaria de marcas conhecidas.

Resta aos estudiosos de hoje adotar um ou outro modelo tedrico consagrado ou,
entdo, compor para seus objetivos especificos de pesquisa, um método de leitura e
compreensdo da imagem publicitéria que propicie a criadores e “leitores’ um grau maior de
afabetismo visual.
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