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Resumo

Este trabalho propde-se a analisar o uso da linguagem da imagem na publicidade, em
anuncios simples e dubios, feitos para concorréncia em festivais de criatividade. A
principio, conceituamos simplicidade a partir da psicologia da arte, a Gestalt. Em
seguida, definimos uma estrutura anatbmica para a mensagem visual, partindo dai para
uma compreensdo da imagem como signo, e sua relagdo com o texto. Com base na
semidtica, refletimos sobre as artimanhas das imagens para significar algo diferente
além delas mesmas. Todo esse percurso fundamentado nos estudos de Arnheim,
Branddo, Dondis, Joly, N6th e Santaella. Por Gltimo, analisaremos trés pecas de uma
campanha do antiacido Parit, criada pela agéncia R K Swamy BBDO, inscrita para o
Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions 2012.
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Introducéo

E intrigante o titulo ‘campanha fantasma’ ser ainda (ou cada vez mais?) comum.
Ele designa campanhas publicitarias que ndo sdo veiculadas, criadas unicamente para
concorrer em festivais de criatividade. Por um lado, os materiais mais criativos e
ousados ndo chegam ao espectador, deixando uma sensacéo de que a publicidade esta
cada vez menos instigante e bem feita. Por outro lado, os criativos tém se esmerado em
fazer pecas brilhantes, com o objetivo de ganhar prémios, o que mostra a criatividade

como qualidade ainda existente e exercida.
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Contudo, nesses festivais, ndo é apenas a ideia criativa que conta. Sua execucéo
é também de suma importancia. Prima-se sempre pela boa forma, e pela mais eficiente
expressdo da mensagem. Com essa preocupacdo, criou-se uma espécie de padrdo para
os trabalhos em formato de anlncio impresso, para esses festivais: “muito espacgo
branco e logo pequeno, como o pessoal de Cannes Lions adora”, disse Carlos Merigo do
blog Brainstorm 9*.

Também € possivel observar que as pecas nesse formato e com essas
caracteristicas® por terem tdo poucos elementos, apropriam-se propositalmente da
duplicidade de sentido e com bom gosto, deixando bem claro o que se V€ e 0 que se
deve ver. Portanto, este artigo tem o interesse de entender e explicar porque esses
anuncios sdo visualmente eficazes, e como esse pseudopadrdo pode ainda ser mais

utilizado objetivando uma maior visibilidade da criatividade publicitaria.

Gestalt e Simplicidade

Para adentrarmos neste estudo é valido entender o que é Gestalt, uma vez que
estamos estudando a producdo da mensagem visual, e como funciona a recepcdo da
mesma, a percepcao das imagens. Para isso, “a publicidade recorreu, desde seu inicio, as
investigacBes das ciéncias sociais, a psicologia aplicada, ou ainda aos métodos da
investigacdo sociologica e da andlise estatistica” (JOLY, 1999, p. 72). Nesse caso,
vamos falar da psicologia aplicada, j& que, segundo Arnheim (2007, p. III), “toda a
visdo se encontra no campo do psicélogo, e ninguém ainda discutiu 0s processos de
criar ou experimentar arte sem falar de psicologia.” O autor também fala que “desde
suas origens a psicologia da Gestalt teve afinidade com a arte. A arte permeia 0s
escritos de Max Wertheimer, Wolfgang Kohler e Kurt Koffka.” (ARNHEIM, 2007, p.
V)

Os principios da psicologia da arte derivam da ideia de que nds ndo percebemos
os estimulos visuais (cores, formas, objetos, etc.) separadamente, mas que 0s recebemos

como fazendo parte de um todo que esta sob nossa obervacéo.

Ver algo implica em determinar-lhe um lugar no todo: uma localizacdo no
espago, uma posicao na escala de tamanho, claridade ou distancia. [...] N&do

* Disponivel em <http://www.brainstorm9.com.br/30386/advertising/playboy-o-prazer-em-suas-
maos/#more-30386>

® E importante lembrar que ndo se trata de um padrdo formal, mas apenas de um estilo muito repetido,
devido a sua relevancia de apreciacdo nos juris de Cannes.
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estabelecemos simplesmente tamanhos, distancias, diregdes para em seguida
compara-los por parte. Especificamente, vemos estas caracteristicas como
propriedades do campo visual total. (ARNHEIM, 2007, p.4)

Um quarto ndo parece desarrumado porque se V& uma camisa, mas porgue a posi¢do da
mesma e a configuracdo que ela aparenta em relagdo aos outros elementos do quarto,
mostram que ela estd desorganizada e no lugar errado. Esta é a premissa béasica da
gestalt, que nos servird para compreender melhor sobre a percepcdo visual e a
simplicidade.

Sobre simplicidade, Arnheim (2007) apresenta-a em dois niveis: a simplicidade
absoluta e a relativa. A absoluta pode ser definida como “a experiéncia subjetiva e
julgamento de um observador que ndo sente nenhuma dificuldade em entender o que se
Ihe apresenta.” (ARNHEIM, 2007, p. 47) Em seu trabalho ele cita Hochberg (1962), que
chama a simplicidade de “boa forma”, quando diz que “quanto menor a quantidade de
informacdo necessaria para definir uma dada organizacgdo em relagdo a outras
alternativas, tanto mais provavel que a figura seja prontamente percebida”
(HOCHBERG, 1962, apud ARNHEIM, 2007, p. 50). Entende-se ai a quantidade de
informagdo ndo como a quantidade de objetos ou elementos na obra, mas as
caracteristas da obra como um todo, quanto a ordem e organizagao.

Ja num conceito de simplicidade relativa, busca-se a forma mais simples que se
adeque ao contetdo. Quando essa forma é encontrada, isso chama-se de “isomorfismo”
e quer dizer que a configuragdo esta simples o suficiente, mas ndo demais, a um ponto
em que ela cumpre perfeitamente a sua funcdo. Tendo essa nogdo de simplicidade e
isomorfismo na Gestalt, vamos analisar outras viscicitudes da mensagem visual, para

retornar a este ponto depois.

Estrutura Anatdmica e Estratégia da Mensagem Visual

Segundo Dondis (2007, p. 85),

[...] nés expressamos e recebemos as mensagens visuais em trés niveis: o0
representacional — aquilo que vemos e identificamos com base no meio
ambiente e na experiéncia; o abstrato — a qualidade sinestésica de um fato visual
reduzido a seus componentes visuais basicos e elementares, enfatizando os
meios mais diretos, emocionais e mesmo primitivos da criacdo de mensagens, e
o simbdlico — o vasto universo e sistemas de simbolos codificados que o0 homem
inventou arbitrariamente e ao qual atribuiu significados. Todos esses niveis de
resgate de informac6es séo interligados e se sobrepdem.
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O autor também diz que criador e espectador devem estar conscientes dos trés niveis. A
informacdo representacional diz respeito a capacidade de se expressar algo visualmente
da forma mais realistica possivel. Hoje em dia, isso ndo é muito dificil, gracas a
tecnologia fotografica, cada vez mais avancada, podendo formar imagens altamente
fiéis as reais. O abstrato é nada mais que um processo experimental. E quando criador e
espectador permitem-se dar asas a imaginacgdo, a despeito dos dados representacionais.
Neste nivel, por mais estranho que pareca, a representacdo realistica ndo lhe é
antagbnica, mas serve de base e férma nesse processo de criacdo e contemplacdo da
mensagem. E o simbolo pode ser qualquer coisa utilizada na criacdo para reforcar a
mensagem e o significado da comunicagdo, pois de acordo com Dondis (2007, p.105)
“trata-se de uma forca interativa que o designer deve abordar em termos de significado
e aspecto visual.”

Falamos que criador e espectador experimentam e devem conhecer esses niveis

de informacé&o, porque:

A chave da percepcdo encontra-se no fato de que todo o processo criativo
parece inverter-se para o receptor das mensagens visuais. Inicialmente ele vé os
fatos visuais, sejam eles informacGes extraidas do meio ambiente, que podem
ser reconhecidas, ou simbolos passiveis de definicdo. No segundo nivel de
percepcao, 0 sujeito v& o contetdo compositivo, os elementos basicos e as
técnicas. E um processo inconsciente, mas é através dele que se da a experiéncia
cumulativa de input informativo. Se as intencBes compositivas originais do
criador da mensagem visual forem bem-sucedidas, ou seja, se para elas foi
encontrada uma boa solucdo, o resultado sera coerente e claro, um todo que
funciona®. (DONDIS, 2007, p. 105)

Dondis (2007) também explica as estratégias para esse sucesso funcional da
mensagem. Ele diz que a comunicacdo é composta por conteldo (mensagem) e forma
(meétodo), como vemos a seguir:

Uma mensagem é composta tendo em vista um objetivo. Na busca de qualquer
objetivo fazem-se escolhas através das quais se pretende reforcar e intensificar o
as intencbes expressivas, para que se possa deter o controle maximo das
respostas. Isso exige uma enorme habilidade. A composicdo é o meio
interpretativo de controlar a reinterpretacdo de uma mensagem visual por parte
de quem a recebe. O significado se encontra tanto no olho do observador quanto
no talento do criador. O resultado final de toda experiéncia visual, na natureza e,
basicamente, no design, estd na interacdo de polaridades duplas: primeiro, as
forcas do contetdo (mensagem e significado) e da forma (design, meio e

® percebe-se aqui uma relagdo com o conceito de “isomorfismo” da Gestalt, estudado anteriormente.
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ordenacdo)’; em segundo lugar, o efeito reciproco do articulador (designer,
artista ou artesdo) e do receptor (publico). (DONDIS, 2007, p. 131-132)

Logo apos, ele associa o “conteudo” aos niveis estruturaiS de representagdo e
simbolismo e a “forma” a abstragdo. Também diz que ambos, contetdo e forma,
dependem da capacidade do criador de usar as técnicas e 0s instrumentos visuais. Como
ja dito por Anderson (1961, apud DONDIS, 2007, p.133), “a técnica é as vezes a forca
fundamental da abstracdo, a reducdo e a simplificacdo de detalhes complexos e
cambiaveis a relages graficas que podem ser apreendias — a forma da arte.” E com o
controle dessa técnica que o criador conseguird atingir o “isomorfismo”, conceituado
anteriormente. Talvez seja por isso que Joly (1999, p. 61) afirma que “fazer uma

imagem &, antes de mais, olhar, escolher, aprender.”

Imagem na Semidtica

As imagens sdo algo e significam algo; logo, sdo signos. Mas, existe um ponto
que divide os estudiosos do assunto. Em que classificacdo de signo — icone, indice ou
simbolo —, se encaixa a imagem? Joly (1999) defende que a imagem possui

caracteristicas das trés classes:

E ao permitir-nos estudar esta circulagio da imagem entre semelhanca, vestigio
e convencao, isto é, entre icone, indicio e simbolo, que a teoria semidtica nos
permite perceber ndo apenas a complexidade, mas também a forca da
comunicacdo pela imagem (JOLY, 1999, p. 40).

Contudo, menciona que Pierce, estudioso da semiotica, categoriza a imagem

junto aos icones, as representacGes semelhantes a seus referentes.

No que se refere a imagem, Pierce ndo fica por ai na sua tipologia dos signos e
vai fazé-la efetivamente entrar na classificacdo como uma subcategoria do
icone. Com efeito, se considera que o icone corresponde a classe dos signos
cujo significante possui uma relacdo analdgica com aquilo que ele representa,
considera também que podemos distinguir diferentes tipos de analogia e,
portanto, diferentes tipos de icone, que sdo a prépria imagem, o diagrama e a
metafora. (JOLY, 1999, p. 36)

Santaella e N6th (1999) relembram que, para entender o lugar da imagem na

teoria dos signos, devemos nos aprofundar mais nos estudos de Pierce, para

" Também hé aqui, uma relago do conceito de “contetido ¢ forma” de Dondis (1991) com a ideia de “simplicidade
relativa”, mostrada por Arnheim (1980), entendida pelos principios de parciménia — que seria a boa forma aplicada ao
“contetdo”, e ordenagdo — a boa forma aplicada a “forma”.
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compreender o0s niveis e subniveis da iconicidade. A principio, o icone é dividido em
trés niveis: icone puro, icone atual e hipoicone.

O primeiro nivel do icone, o icone puro, é de natureza apenas mental; “é nem
mesmo compardvel a uma ideia, apenas um flash de incandescéncia mental, quase
imagem interior, luz primeira de todos os insights.” (SANTAELLA;NOTH, 1999, p.
60) O conceito € tdo abstrato quanto sua natureza. Ja o segundo nivel, o do icone atual,
refere-se as diferentes funcdes do icone no processo de percepcdo, e divide-se em
aspectos passivo e ativo. A sua natureza passiva corresponde ao estado ndo reativo da
mente ao percepto (0 que se estd a ser percebido). O ativo corresponde a reacdo da
mente ao percepto, quando o intelecto associa o percepto por similaridade.

O ultimo nivel, que compreende os hipoicones, € bem menos abstrato e possui
caracteristicas signicas mais fortes que os outros niveis. Sdo divididos — como ja
mostrado anteriormente — na préopria imagem, diagrama e metafora. Sabemos que o
icone retém uma relagcdo de semelhanga com seu referente, entdo podemos resumir que
“a imagem ¢ uma similaridade na aparéncia, o diagrama, nas relagdes, € a metafora, no
significado.” (SANTAELLA;NOTH, 1999, p. 62)

Porém, se uma imagem é icone®, e possui uma analogia imediata com seu
referente, por que entdo a publicidade utiliza texto para explicar algo que a imagem ja
explica por si s6? Santaella e Noth langam uma hipotese:

Se a visualidade explicita se constitui em tendéncia dominante na poesia
contemporanea, ndo resta ddvida que, desde tempos imemoriais, antes de esse
seu pendor para a contencgdo pléstica, na sintese do “olhouvido”, ter marcado
nossa historia, foi sempre no seio da palavra poética que a imagem, em todas as
suas multiformes manifestacBes (perceptivas, mentais, verbais sonoras,
alegoricas), fez e continua fazendo seu ninho onirico. (SANTAELLA; NOTH,
1999, p. 71)

Joly (1999) apresenta dois tipos de complementaridade entre texto e imagem que
certamente sdo usados no discurso publicitario. Sdo as fungdes de ligacdo e simbolo,
sendo a primeira referente as palavras que dizem o0 que a imagem ndao mostra
claramente, e a segunda serve como uma reinterpretacdo da imagem; € dar a imagem
um significado que lhe convém, mas que ndo lhe é original, intrinseco. Essas
associagdes com a palavra também sdo, muitas vezes, as responsaveis pela duplicidade

de sentido das imagens nas pecas publicitarias.

8 Na mesma obra,Santaella e N6th também mostram como nas triades hierarquicas de imagem, diagrama e metéfora,
e icone, indice e simbolo, os Ultimos englobam os anteriores.
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O Duplo Sentido da Imagem

Existe sempre um cuidado ao se falar de ambiguidade, porque geralmente ela é
interpretada como um problema, em vez de solugdo. Gleason (1965, apud HAROCHE,
1992, p. 41-42) explica:

A ambiguidade em linguistica terminou por significar duas coisas
completamente diferentes, a saber: 1) que uma descrigdo linguistica estabelece
mais de uma estrutura, lexical ou gramatical, para uma mesma frase; e 2) que
uma frase, ainda que ndo seja descrita sendo por uma sO estrutura, pode,
perfeitamente, de certa maneira, ndo ser suficientemente especificada para a
comunicacdo. Podemos acrescentar que esta distin¢do néo é absolutamente facil
de manter de forma consistente e que, de fato, numerosas discussdes, a
proposito da ambiguidade colocam justamente a questdo de saber onde tragar a
fronteira entre uma ambiguidade “inerente” e uma ambiguidade “ndo inerente”.

No entanto, algumas das estratégias de linguagem da publicidade, sejam com
palavras ou com imagens, apropriam-se do que nés podemos chamar de polissemia. Na

verdade, a polissemia € algo que esteve presente em todas as épocas.

A experiéncia mais elementar com o uso da lingua nos mostra que a percepc¢ao
das expressdes e dos sentidos a ela associados ndo se faz isoladamente, mas
produzem-se muitas interferéncias mutuas. Resulta assim que nem aquelas nem
estes sejam rigorosamente uniformes e constantes. Dai as resisténcias, até hoje
sentidas, de se aceitar o estatuto cientifico da semantica. E extremamente
grande a gama de variagbes possiveis nas formas de relacionamento entre
significantes e significados. (BRANDAO, 1989, p. 8-9)

Assim sendo, Brand&o (1989) faz uma lista de quatro modalidades de tropos®, do
mais abrangente ao mais restringente nas suas relacdes entre as possiveis significagdes.
S&o a metafora — que apresenta relagcdo de semelhanca entre duas significacdes. Por ser
mais abrangente, também € a mais perigosa quanto a precisdo da mensagem a ser
passada; a metonimia — que cria uma correspondéncia, uma relacdo mais intima, entre
as significacdes; a sinédoque — que aproxima ainda mais as significagdes numa relacéo
de conexdo / pertencimento; e a ironia — que € a forma figurativa mais restringente,
estabelece uma relacdo de contrariedade, utilizando como segunda significacdo, apenas

0 oposto da primeira.

% Entendem-se tropos como figuras de que implicavam uma nova significacdo das palavras e recebiam
diferentes denominagdes de acordo com o modo de relacdo entre a considerada primeira significagdo (a
prépria) e a segunda (a figurada). (BRANDAO, 1989)
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Na publicidade, a polissemia, figuracdo ou ambiguidade, ¢ utilizada
propositalmente para “reordenar a expressdo”, dar um novo significado. Quando
Brand&o (1989) fala sobre as figuras num sentido de reordenacdo de expressao, ele se
refere a quatro niveis de manipulacdo: Os metaplasmos, metataxes, metalogismos e
metassememas, sendo este ultimo o0 mais importante para este estudo.

Os metassememas sdo as formas de trazer novos semas™ para uma mesma
expressao. Existem algumas figuras que contemplam essa fungdo, mas vamos nos focar
em apenas duas. A sinédoque, que faz uma relacdo de conexdo entre seus significados,
pode fazé-la de duas formas: “o todo pela parte” — particularizante, e “a parte pelo todo”
— generalizante. Da mesma forma, essas particularizacfes e generalizacbes em busca de
um novo sema podem ocorrer a um nivel conceitual (sol por fogo) ou referencial /
material (computador por tela). Essas relacdes conectivas da sinédoque sdo essenciais
para 0 metassemema da metafora.

A metéfora, ja se sabe, pode associar um sema muito diferente a um sema
original do mesmo significante. Por isso, para achar uma metafora viavel, sdo
relacionadas algumas sinédoques, em busca de um resultado em comum. Explicando
melhor, a metafora surge da interseccdo de uma sinédoque generalizante de um sema A
com uma particularizante de um sema B (sejam em nivel conceitual ou referencial), por
exemplo: para descobrir uma possivel relacdo entre ventilador e helicoptero, os
decompomos referencialmente.

Lamina > Hélice > Ventilador (sinédoque generalizadora)

Forcas aéreas < Helicoptero < Hélice (sineédoque perticularizadora)

Achamos ai, nessas busca por semas do mesmo grupo referencial, um ponto em comum
entre dois objetos completamente diferentes. Essa é a metafora. E, a0 mesmo tempo que
é identificado um ponto em comum, que se mantém apenas nesse ponto de interseccao,

0 sema adquirido passa a significar todo o grupo dos dois elementos originais.

O Anti4cido e a mensagem visual

O corpus que utilizamos para analise, segundo as teorias acima, sdo andncios de

um produto indiano, o antiacido Parit, feitos pela agéncia brasileira R K Swamy BBDO,

1% Semas = Significados
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com intencdo de ganhar alguns prémios. N&o se tem comprovacao da veiculagéo efetiva

dessas pegas.

Figura 1: Parit - Chicken

ano acionry rrow stowacw. | PARIT

Fonte: http://adsoftheworld.com/media/print/patit chili

Figura 2: Parit - Chili

Ao Acioiy #hom sroscw; | ARIT

Lok SO

Fonte: http://adsoftheworld.com/media/print/patit_chili
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Figura 2: Parit — Sheesh Kebabs
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Fonte: http://adsoftheworld.com/media/print/patit sheesh kebabs

Os trés anlncios possuem as mesmas caracteristicas, por isso vamos descreveé-
los com um s6, mas deixando claro suas diferengas. Fundo claro na cor azul, com uma
area branca, marca vermelha no canto inferior direito, acompanhada do texto em cinza:
“Remove o calor do frango (peca 1) — da pimenta (peca 2) e do kebab (peca 3) — e a
acidez do estdbmago. Ao centro, imagens muito bem produzidas por computador que
aparentam cubos de gelo no formato de uma coxa de frango, enrolada em um pedaco de
papel aluminio — servindo de aspecto realistico da associacdo (peca 1); uma pimenta,
com a cabeca verde da pimenta — com a mesma funcdo do papel aluminio da peca 1
(peca 2); e pedacos de carne, atravessados por um espeto — funcionando da mesma
forma que a cabeca da pimenta e o papel aluminio (peca 3).

Quanto a simplicidade, devemos lembrar que ndo se deve a quantidade de
elementos na arte, muito menos o nivel de dificuldade técnica para tal producéo, mas as
informacdes necessarias para que a mensagem seja compreendida. As pecas desta
campanha s&o de facil compreensdo, ndo s6 porque possui poucos elementos™, mas
porque a quantidade, disposicdo e abordagem através dos elementos, tornam a
mensagem mais clara. Isto sera comprovado pelas outras teorias.

Ao voltarmos para a estrutura da mensagem visual, temos nessas pecas o nivel
representacional como as imagens 6bvias, de gelo, papel aluminio, espeto e cabeca de

pimenta; em seguida o abstrato nos faz refletir sobre as configuracdes, cores e

11 Na verdade, ao tentar separar os elementos da foto em cores, formas, objetos, semas originais, vemos que ndo sao
tdo poucos assim.

10
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elementos representacionais, e associa-los entre si. Dai nos leva ao nivel simbolico e a
uma observacdo semantica da imagem; ao chegar no nivel simbdlico, talvez nos seja
necessario recorrer ao texto. Porque até aqui ja foi entendido a relacdo do calor com o
frio (comidas quentes e o gelo), mas o texto, com complementaridade simbolica — que
acrescenta um significado antes ndo conhecido — fecha a mensagem da marca,
apresentando a relagéo de oposicao frio/calor com o efeito do produto.

Qualquer andlise agora, com base na semidtica, fard repetir as outras
justificacGes. Nesse ponto podemos, entretanto, conectar a ideia de imagem como
representacdo analdgica, ao processo de estrutura da mensagem, em que ela significa
absolutamente uma coisa (gelo, frio; ou pimenta, calor), mas metaforicamente outra
bem diferente (acidez estomacal, e a reacdo do antiacido). Isso justifica Joly (1999), que
diz que uma imagem € categoricamente icone, mas também possui caracteristicas
indiciais e simbolicas, e Santaella e N6th (1999) que dizem que o simbolo engloba o
indice, que por sua vez engloba o icone.

Por ultimo, quanto as figuras, sdo percebidas duas relacdes semanticas. Uma, de
oposicao, entre o frio e o quente, e uma de associacao, entre esta oposicao, e o efeito do
antiacido. A primeira referéncia se da unicamente pela forma, e 0s semas continuam
sem ligacdo, a ndo ser de oposicdo. J& na segunda, a relacdo se da entre as oposi¢oes
calor/frio — acidez/antidcido. A acidez possui um sema que pode ser facilmente
associado ao calor, o “ardor”. A partir dessa relacdo, o criador fez as duas oposigoes e

conseguiu ser feliz em sua associagéo.

Concluséao

Ao final deste trabalho, consideramos que a duplicidade de sentido
(ambiguidade ou polissemia), mesmo podendo trazer confusdo em alguns casos,
também pode ser usada sabia e eficazmente pela publicidade, tornando o trabalho
criativo mais inteligente. Também constatamos que o processo de criacdo € percebido
inversamente pelo espectador, devendo esta percepcdo ser de grande importancia nos
momentos de concepcdo dos produtos (anuncios, filmes, etc.) publicitarios.

Dessarte, pudemos constatar que as estratégias aqui apresentadas foram usadas
na campanha analisada E lembramos aqui que, anualmente, muitas outras campanhas
sdo primorosamente criadas para encantar jurados, mas ndo chegam ao publico, o que

deveria ser o grande objetivo da publicidade.
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Entdo, fica aqui uma reflexdo maior: Por que os mesmos esforgos criativos tao
comuns anualmente nos festivais sdo ao mesmo tempo tdo escassos nas ruas, para o

contato com o publico de verdade?
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