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RESUMO
A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.
Representacdes do objecto de consumo e do consumidor negociadas no espago do
anuncio.

(Sob a orientacao do Prof. Doutor Rui Torres)

Este projecto de investigacdo debruga-se sobre o anuncio publicitario entendido como
texto semiotico produzido no &mbito de uma cultura e de uma sociedade que nele se
encontram representadas na medida em que o criativo a elas se reporta para a criacdo da
mensagem. Enquanto texto social, o anincio é também estudado ao nivel das suas
influéncias sobre o individuo e a sociedade. Assim, sdo as relagdes mutuas entre
publicidade, cultura e sociedade que se examinam no trabalho, questionando-se a
natureza das representacfes do consumidor e da sociedade no espaco do anuncio bem
como os limites das influéncias da publicidade. Esta perspectiva do estudo é suportada
por uma analise dos diferentes signos que constituem o anuncio de imprensa observados
ao nivel das funcGes comunicativas que cada um desempenha e ainda contemplados na

sua necessaria articulacdo para a criacdo de sentido.

Na parte empirica do trabalho € investigado 0 modo como o objecto televisor foi
comunicado pelo anuncio de imprensa portuguesa entre os anos de 1957 e de 2000. Por
via de uma pesquisa qualitativa e quantitativa sdo analisados 441 andncios. Objectiva-se
compreender as tendéncias da constru¢do da mensagem publicitaria observando a sua
arquitectura signica e as suas formas de expressdao. Questiona-se ainda se sera possivel,
pela leitura do anuncio, ficar a conhecer o aparelho televisor no que respeita as suas
caracteristicas, possibilidades e valores de uso. Centrando a atencdo no receptor da

mensagem, 0s anuncios sao estudados de forma a averiguar os apelos mais usados e 0s
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valores do publico a que o criativo mais se dirigiu. Nas trés linhas de investigacao
privilegia-se ainda uma leitura diacrdnica dos resultados obtidos.

Com base nas respostas alcancadas concluimos que o anuncio publicitario € um
importante documento de estudo das sociedades. E também um complexo sistema de
significacdo no qual o leitor se depara com uma imagem de si proprio, dos seus anseios
e expectativas, e que com ele dialoga por estratégias e meios cada vez mais
diversificados e num registo que se pretende ludico, de acordo com as tematicas e

discursos dominantes da sociedade de consumo que é também uma sociedade de lazer.
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ABSTRACT
Advertising of TV sets in the Portuguese Press (JN and DN) between 1957 and 2000.
Representations of the commodity and its consumer within the space of the advert.

(Supervised by Doctor Rui Torres)

The present study looks into the advertisement, regarded as a semiotic text, produced
within a culture and society that it mirrors, as the creative refers to them when
producing an advertising message. As social texts, advertisements are studied
considering their influence upon individuals and societies. Thus, this work examines
mutual relations between advertising, culture and society, raising issues of society and
consumer representation within the space of the advertisement, as well as the limits to

the influence of advertising.

This approach is supported by an analysis of the different signs that compose press
adverts, observing the communicative functions of each one of such signs, as well as the

way they are combined to produce meaning.

The empirical part of this study examines the way television sets were advertised in the
press between 1957 and 2000. 441 adverts are analysed, using both qualitative and
quantitative research methods. It aims to understand tendencies in the construction of
advertising messages, by observing their sign structure and forms of expression. This
study also questions whether it is possible to perceive the characteristics, possibilities
and values of the featured television set by reading the advert. By focusing on the
reader, adverts are studied with a view to detecting the most frequent appeals and
audience values drawn upon by creators of adverts. In all three research lines, we

privilege a diachronic reading of the obtained results.



Based upon the gathered results, it is possible to conclude that advertisements are
significant documents for studying societies. They are also complex meaning systems
which provide readers with an image of themselves, their wills and expectations,
through a dialogue, using more and more diversified means and strategies in an
entertaining tone, in tune with dominant themes and discourses in a consumer society

which is also a society of leisure.



RESUME
La Publicité pour de téléviseur dans la presse portugaise (JN et DN) de 1957 a 2000.
Représentations de 1’objet de consommation et du consommateur sur I’espace de
I’annonce.

(Sous I’ orientation du Professeur Rui Torres)

Ce projet d’investigation se rapporte a ’annonce publicitaire entendu comme texte
sémiotique produit dans une culture et dans une société ou elle est représentée dans la

mesure ou le créatif a elles concernent pour la création du message.

Tandis que texte social, I’annonce est aussi €tudiée au niveau de ses influences sur
I’individu et de la société. Ainsi, ce sont les rapports réciproques entre publicité, culture
et société que 1I’on observe dans ce travail en interrogeant la nature des représentations
du consommateur et de la société¢ dans I’espace de 1’annonce, bien que les limites des

influences de la publicité.

Cette perspective de 1’étude est supportée par une analyse des différents signes qui
constituent ’annonce de la presse observés au niveau des fonctions communicatives que
chacun développe et contemplés encore dans sa nécessaire articulation pour la création

de sa signification.

Dans la partie empirique du travail, on a recherché la fagon comme 1’objet téléviseur a
été communiqué par ’annonce de la presse portugaise entre les années 1957 et 2000. A
travers une recherche qualitative et quantitative sont analysees 441 annonces. On essaye

de comprendre les tendances de construction du message publicitaire en observant
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I’architecture du signe et de ses formes d’expression. On interroge encore s’il est
possible, a travers la lecture de 1’annonce pouvoir connaitre I’appareil téléviseur en ce

qui concerne ses caractéristiques, potentialités et valeurs d’usage.

En attirant 1’attention du récepteur du message, les annonces sont étudiées de fagon a

avérer les appels usés et les valeurs du public a qui le créatif s’est plus adressé.

Dans les trois lignes d’investigation on a encore privilégié une lecture diachronique des

résultats obtenus.

Au sein des réponses trouvées, on a conclu que 1’annonce publicitaire est un important
document d’étude des sociétés. Elle est aussi un complexe systéme de signification ou
le lecteur se voit comme un image de soi-méme, de ses envies et de ses expectatives, et
avec lui il dialogue par des stratégies et des moyens chaque fois plus diversifiés, et dans
un registre que I’on prétend ludique, selon les thématiques et discours dominants de la

société de consommation, qui est aussi une société de loisir.
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A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Introducéo

Este trabalho incide sobre a publicidade comercial na imprensa escrita portuguesa no
contexto das sociedades de consumo, entendida enquanto pratica comunicativa, cujos
anlncios ou textos representam espacos de didlogo e de negociacdes entre a entidade
anunciante, o produto ou servico promovido e aqueles que recebem a mensagem. As
negociacdes a que nos referimos séo as dos sentidos que o criativo projecta no anincio e
que, ao serem lidos, séo criados pelos receptores. Estes sentidos, para serem pertinentes,
tém de falar aos interesses do consumidor e aos seus valores. Por isso, a publicidade é
uma pratica comunicativa que reflecte algumas realidades do publico-alvo, da sua

cultura e da sociedade em que este se insere.

Por ser um discurso promocional, que visa a ac¢do ou a mudanga de uma atitude, a
publicidade é também actividade que influencia os individuos e, por conseguinte, a
sociedade em que estes se inserem ou de que estes fazem parte. Ao representar, com
maior ou menor fidedignidade, a sociedade e a cultura, esse espaco de dialogo e de
negociagdo que € um anuncio torna-o também um documento que permite ao analista
estudar essa sociedade e cultura. E também nesta perspectiva que estudamos a
publicidade, mais concretamente o anuncio publicitario de imprensa, no mercado
nacional, para o produto televisores, no periodo compreendido entre o ano de 1957, o do
inicio das emissdes regulares da televisdao em Portugal pela Radio Televisdo Portuguesa
(RTP), e 0 ano de 2000.

Apresentado o objecto deste estudo, cumpre agora definir os seus objectivos. E nosso
objectivo estudar o andncio como texto, compreender de que modo 0s signos que
constituem um anuncio de imprensa se articulam para comunicar a mensagem e
alcancar os seus objectivos. Procuramos também compreender as influéncias reciprocas
entre publicidade, sociedade e cultura e perceber: 1) de que modo é que a cultura e a
sociedade podem intervir nas decisdes de comunicacdo do criativo?; 2) porque € que a

publicidade é considerada como uma poderosa institui¢ao socializadora?
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No estudo empirico do trabalho propomo-nos caracterizar o anincio publicitario de
imprensa ao televisor ao nivel da sua estrutura e verificar a validade da seguinte tese: o
anuncio publicitario € um documento passivel de ser estudado para aceder a certas
parcelas da realidade econémica, social e cultural na qual e para a qual foi criado. Estes
objectivos sdo traduzidos nas seguintes questdes de investigacdo: 1) poderemos, atraves
da publicidade que Ihe é feita, apreender a evolucdo do aparelho televisor, ao nivel das
suas possibilidades de uso, caracteristicas intrinsecas e extrinsecas?; 2) como se
caracterizam, quanto ao conteudo e formas de expressdo, 0s anuncios do produto
analisado?; 3) que apelos foram empregues nos anuncios e a que valores do publico se

apelou?

Na primeira parte do trabalho ocupamo-nos do anincio de imprensa e dos seus
processos de significacdo e estudamos a publicidade na sua articulagdo com a sociedade
e a cultura, reflectindo sobre as suas relacGes que consideramos de influéncia mutua. A
segunda parte do trabalho é dedicada ao estudo empirico: explicitamos o0s
procedimentos metodoldgicos empregues para o estudo do anlncio ao televisor e

apresentamos os resultados da investigagéo.

A primeira parte do trabalho é estruturada em dois capitulos. No primeiro, estudamos o
anuncio enquanto sistema de signos e procuramos nos estudos da semiotica 0 campo
conceptual de referéncia que nos vai permitir ler os processos de significagdo das
mensagens publicitarias. Analisamos também a natureza diferenciada dos codigos
verbais e visuais do anuncio de imprensa e as suas articulagdes para a producdo de

sentido.

No segundo capitulo reflectimos sobre a publicidade na sua relacdo com a sociedade e a
cultura dos receptores. Principiamos por enquadrar a publicidade no contexto da
sociedade de consumo e de lazer, dedicando, de seguida, atencdo a publicidade
enquanto uma instituicdo socio-cultural. Ainda que relativizando alguns dos discursos
criticos acerca dos efeitos culturais e sociais da publicidade, admitimos uma certa

ascendéncia por parte dos textos da publicidade sobre o quotidiano dos individuos, as
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suas representagdes do mundo, os seus desejos e aspiragdes. Neste capitulo, a
publicidade é estudada como uma mensagem socialmente construida, um texto que
reflecte determinadas facetas dos individuos e da sociedade e que, por isso, pode ser
considerado como um documento de estudo das sociedades. A publicidade é também
um texto social na medida em que os seus sentidos séo recriados por um leitor que, ao
participar na semiose do anuncio, ndo coloca de lado os seus saberes, valores e
expectativas formados no quadro de uma determinada cultura. No final do capitulo
examinamos 0 modo como apelos e valores se relacionam e como se projectam no
espaco do anuncio de modo a tornar a mensagem comercial eficaz. Pela leitura dos
valores inscritos no anincio retomamos a ideia de que a publicidade pode constituir um
importante documento de estudo para diversos campos do saber que se ocupam da

sociedade e da cultura.

A segunda parte do trabalho encontra-se também organizada em dois capitulos.
Principiamos, no primeiro capitulo, por rever as vantagens e os limites da analise da
semidtica e da analise de conteido para o estudo dos textos publicitarios, apresentando
em continuacdo um estudo acerca da publicidade de imprensa que combina os
procedimentos das duas analises. Revistos os campos de estudo nos quais nos
basearemos para a nossa investigacdo, apresentamos, entdo, 0s procedimentos
metodoldgicos pelos quais abordamos o nosso objecto de estudo: a definicdo do
universo de analise, os limites temporais e espaciais, 0s procedimentos da amostragem,
a definicdo das categorias e das grelhas de analise bem como os modos de tratamento

dos dados recolhidos.

No segundo capitulo apresentamos e analisamos os dados da investigacdo, numa
exposicéo tripartida seguindo as trés linhas de leitura do objecto de estudo ou as trés
questBes de investigacdo formuladas. Desenvolvemos uma analise qualitativa e
quantitativa que nos permitira responder a essas questdes de investigacdo. As respostas,
ainda que se encontrem subjacentes aos resultados expostos (na sua interpretacdo, nos
quadros de sintese dos dados e nas analises dos anuncios), serdo apresentadas na

conclusao do trabalho.
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Para responder aos objectivos gerais do trabalho procedemos por uma revisdo
bibliografica geral das areas cientificas ligadas ao nosso objecto e objectivo de estudo,
de forma a compor o quadro teorico de referéncia que serd o ponto de partida e o
orientador da pesquisa. A complexidade do nosso objecto de estudo reflecte-se nas areas
do saber estudadas com vista a construir um campo conceptual que nos permita abordar
0 anlincio enquanto texto, com as caracteristicas particulares que o distinguem de outros
géneros textuais que circulam nos meios de comunicacdo de massas e enquanto texto
inserido no tecido social e cultural de uma sociedade de consumo. E numa perspectiva
interdisciplinar que o objecto de estudo é considerado, com os contributos tedricos e
empiricos da semiotica, designadamente da semidtica da publicidade, mas também da

linguistica, da gramatica, da sociologia, dos estudos culturais e da historia, entre outros.

Para o estudo empirico seguimos uma metodologia que combina a pesquisa qualitativa e
quantitativa. Os anuncios da amostra foram recolhidos com base numa amostra
construida e seguindo procedimentos das técnicas da analise de conteddo, também
aplicadas no tratamento dos documentos. A leitura e interpretacdo dos andncios
pautaram-se por pressupostos teodricos e analiticos dos estudos semioticos. Os suportes
escolhidos para a recolha dos anuncios foram o Diério de Noticias (DN), o Jornal de
Noticias (JN) e as revistas que foram publicadas juntamente com estes periddicos
durante o limite temporal da investigacdo: Diario de Noticias Revista (DN Revista),

Diério de Noticias Magazine (DN Magazine) e a revista Noticias Magazine (NM).

A complexidade da mensagem publicitaria, ao nivel da sua arquitectura textual,
inovacao expressiva, niveis de significacdo e estratégias criativas de persuasao, constitui
um desafio para quem se ocupa do seu estudo. Por isso, a publicidade, que ja fora
objecto de estudo da nossa dissertagdo de mestrado em Ciéncias da Comunicacéo,
continuou a despertar a nossa atencao e interesse e foi a area de estudo escolhida para o
presente trabalho. Ao estudar a publicidade sob diferentes perspectivas e prosseguindo
distintos objectivos, julgamos ser melhor capazes de compreender a sociedade em que

vivemos. Esta busca de conhecimento constitui um desafio as nossas percepcdes e
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impressdes, incitando-nos a encara-las numa oOptica cientifica, procurando os métodos
gue nos tragam respostas as questdes que a publicidade nos coloca.

A publicidade reflecte 0 mundo em que circula, em representagdes construidas com
base nos interesses comerciais da mensagem. Por isso, 0 presente estudo justifica-se
também pela vontade de compreender o tipo de representagdes do individuo e da
sociedade que os antncios mostram e aquelas que excluem. Os critérios destas escolhas
derivam da natureza da prépria mensagem publicitaria - uma mensagem destinada a

valorizar um produto e a estimular a sua venda.

A escolha do objecto do estudo empirico do trabalho justifica-se pelo nosso interesse
pelas mensagens publicitarias de imprensa, formato a que vimos dando maior atencao
ao longo da nossa pesquisa cientifica. Por outro lado, pela determinacdo do objecto
televisor como o produto das mensagens a estudar, iniciamos um estudo referente a um
dos principais meios de comunicagdo de massas que marcou 0 universo comunicacional
da sociedade do século XX. A abordagem a este objecto de estudo foi conduzida de
forma a verificar se, pelo estudo dos anuncios, seria possivel conhecer determinados
aspectos da sociedade na qual esses anuncios circularam. O estudo foi também
motivado, em termos mais gerais, pela convicgdo de podermos, com esta escolha,
contribuir para um campo de estudos pouco desenvolvido em Portugal: o das producdes

publicitarias do mercado nacional num quadro temporal alargado.

Os instrumentos empregues para a leitura dos anuncios, resultantes dos estudos e
reflexdes da primeira parte do trabalho, permitiram-nos compreender melhor a
complexidade dos andncios ao nivel da tessitura, dos seus niveis de significacdo e da
sua estreita relacdo com contextos sdcio-culturais, em particular no que respeita ao
anuncio ao televisor, objecto de anélise da parte empirica deste estudo. Os resultados as
questBes de investigacdo sdo apresentados ao longo da exposicdo do ultimo capitulo e

retomadas na conclusdo do trabalho.






Parte I — A significacdo e o enquadramento socio-cultural dos anudncios

publicitarios na sociedade de consumo
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No ambito deste trabalho reflectimos sobre a publicidade enquanto pratica de
comunicacdo que vem influenciando as sociedades contemporaneas, que designamos
por sociedades de consumo, e que encontra a sua razéo de ser nas actividades produtivas
e comerciais dessas mesmas sociedades. Privilegiamos a sua dimensdo comunicativa e
situamos a sua natureza no quadro das comunicagdes de massas, reflectindo também
sobre tendéncias que procuram ultrapassar os limites inerentes aos meios de
comunicacdo tradicionais, nomeadamente aqueles que impedem um didlogo proximo e

efectivo com o receptor ou, na terminologia publicitaria, com o consumidor.

Quando nos referimos a praticas comunicativas publicitarias pensamos, neste estudo,
mais concretamente nas mensagens ou anuncios publicitarios, compreendidos como
textos. A revisdo bibliografica que nos orienta neste capitulo permite-nos abordar o
anuncio enquanto texto e compreender 0 modo como o sentido do texto se produz e
ainda como € que o seu leitor participa na construgdo desse sentido. Assim, procedemos
por uma revisdo de estudos da semidtica, também da semiotica da publicidade, a partir
dos quais se construirda um dos principais campos conceptuais do trabalho, com

aplicacdes também na segunda parte.

O nosso estudo centra-se nos anuncios que circulam na imprensa, ainda que as analises
em torno das relagdes entre os textos da publicidade e os individuos que os recebem, 0s
seus leitores, nos conduza, necessariamente, para o universo global dos andncios,

independentemente dos veiculos em que circulam.

Procuramos também compreender como é que os diferentes signos do andncio de
imprensa se relacionam para a prossecucdo dos objectivos desse texto que, como
veremos, se caracteriza pela sua natureza perlocutoria. Para tal, efectuamos uma revisao
de trabalhos de autores que se debrugcam, sob perspectivas distintas, sobre o texto
publicitario (como as da linguistica, da semidtica, ou das ciéncias da comunica¢do em

geral, sem esquecer os contributos dos profissionais da publicidade).
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Neste capitulo procuramos ainda estudar as relacdes entre a publicidade, sociedade e
cultura, com o objectivo principal de compreender as influéncias reciprocas que se
estabelecem no teatro da sociedade de consumo. Discutimos, a partir de uma revisdo
dos discursos criticos sobre a publicidade e outras instituicdes da sociedade, a
capacidade de intervencdo sobre os habitos, comportamentos e modos de pensar dos
individuos; reflectimos, por outro lado, com base numa revisdo de estudos da sociologia
e dos estudos culturais, entre outros, as influéncias da cultura e da sociedade sobre a
producdo das mensagens publicitarias. O tema do consumo é tratado na sua dimensao
simbdlica e a publicidade € considerada como uma principais instituicdes socializadoras
da contemporaneidade. Os limites das suas influéncias sdo igualmente objecto de

interesse do estudo.

Nesta parte pretendemos também atender aos tipos de apelos através dos quais se
comunicam os produtos e aos valores dos individuos que o texto publicitario pode
refectir. A tematica é enquadrada na relacdo entre cultura e publicidade e procuramos
fundamentar a hipotese de os textos da publicidade poderem ser considerados como um
documento de estudo das sociedades; é ainda nosso objectivo compor um campo
conceptual que nos permita, na parte empirica do trabalho, estudar os apelos e os

valores da nossa mostra de anincios de imprensa ao aparelho televisor.

10
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Capitulo I — A publicidade enquanto entidade semidtica: os signos no anuncio

A iniciar este primeiro capitulo, efectuamos uma revisdo do conceito de publicidade
equacionada como uma forma de comunicacdo de massas. Realcamos também a sua
presenca junto do publico por meio de veiculos e acgdes que a situam para além dos
meios tradicionais de massas, almejando uma actualizagdo de definicbes mais classicas

desta actividade.

Dos diferentes modos de olhar para a publicidade, centramo-nos na dimensdo
comunicativa do anuncio. Este é entendido como um texto, no sentido semiotico do
termo. A expressdo desta ideia implica procurar alguns dos conceitos da semidtica que
permitam desconstruir as mensagens para aceder as suas diferentes camadas de
significado e assim criar uma base conceptual para a andlise ou leitura da publicidade.
Deste modo, neste capitulo, a semiética e, em particular, a semiética da publicidade

constitui o campo teorico a rever.

Um dos objectos especificos deste capitulo € o estudo da linguagem dos anuncios de
imprensa, dos signos através dos quais eles se estruturam, assim como dos seus
processos de significacdo. Por isso, uma das partes principais deste primeiro capitulo é
dedicada aos sistemas de signos constituintes do andncio de imprensa. Neste ponto
abordamos as relacBes do texto e da imagem no anuncio e as principais fungbes que
cada um destes cddigos desempenha na comunicacdo publicitaria. Para propositos de
exposicao, isolamos os elementos que ddo forma a mensagem, isto é, 0s constituintes
principais de um andncio de imprensa. O modo como 0s signos se repartem pelo espaco
do andncio € objecto de breve revisdo com vista a perceber em primeiro lugar como €
que, no caso da imagem, o0s signos se estruturam de modo a produzirem sentido e, em
segundo lugar, para compreender como a colocagdo de um ou outro signo (verbal ou
visual) em determinado lugar deriva de uma escolha consciente que se pretende

determinante da leitura dos sentidos da mensagem.

11
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1. Abordagem conceptual do termo publicidade no contexto da comunicagédo de

massas

Questionando-nos sobre a razéo de ser da publicidade comercial, podemos afirmar que
esta visa fomentar as vendas de um produto ou a adesdo a um servico, o que significa
reconhecer a sua existéncia e a sua necessidade dentro de uma l6gica de mercado, que a
cada dia se afigura de crescente complexidade. Pensa-la hoje, no final da primeira
década do século XXI, sera um exercicio consideralvelmente distinto do que foi
certamente defini-la em meados do século passado. No entanto, algumas consideragdes

comuns podem ser encontradas em textos temporalmente distanciados.

Na obra Técnica de Vendas e Publicidade de Eduardo C. Magalhées, F. Carvalho Costa
e M. Calvet de Magalhdes, escrita no ano de 1959, encontramos alguns fundamentos
basicos da publicidade, enquanto préatica profissional, que se revelaram alicercadores da
mesma, como comprovam posteriores reflexdes da parte de profissionais, professores e
investigadores desta forma de comunicacdo (Aaker e Myers 1987; Brochand e
Lendrevie 1993; Sanchez Guzman 1993; Wells, Burnett e Moriarty 1995; Estrela 2004;

entre outros).

A publicidade é definida por Magalhdes, Costa e Calvet de Magalhdes como o
“conjunto de técnicas de accao colectiva utilizadas no sentido de promover o lucro de
uma actividade comercial conquistando, aumentando ou mantendo clientes” (1959,
103). A publicidade é, pois, entendida como uma actividade desenvolvida com um fim
essencialmente lucrativo, cujas accdes se destinam a mover o individuo na direc¢cdo da
compra por meio da influéncia exercida no seio dos grupos sociais. A nocdo de
colectivo prende-se com o facto de as mensagens da publicidade serem veiculadas por
meios que atingem um publico e ndo um so6 individuo (Magalh&es, Costa e Calvet de
Magalhdes 1959, 103-104). Como veremos, partes desta definicdo de publicidade sdo

empregues em textos mais recentes.

12
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A respeito dos seus tracos principais, 0s autores mencionam: o seu caracter informativo
(sobre as vantagens de um produto), sugestivo (sugere um beneficio), imperativo (forca
a venda), educativo (divulga novos conhecimentos e novas técnicas) e 0 seu caracter
progressivo (Magalhdes, Costa e Calvet de Magalhdes 1959, 104). Ao afirmar que a
publicidade tem um “caracter progressivo” sublinha-se, no @mbito da obra, a sua
responsabilidade pela criacdo de novas necessidades e habitos, contribuindo para o
progresso. Este contributo, por parte da publicidade, deve-se a sua funcéo reguladora e
fomentadora das vendas, ao facto de ser um estimulo da concorréncia entre produtores e
a simultanea capacidade de criar riqueza (Magalhdes, Costa e Calvet de Magalhdes
1959, 104).

E importante referir desde ja que esta funcdo econdmica da publicidade no é a central
no nosso trabalho. Reconhecemo-la e a ela faremos referéncia num ou noutro momento,
designadamente quando relacionarmos publicidade com sociedade de consumo. No
entanto, estamos cientes de que essa funcdo ndo pode ser esquecida numa reflexao sobre
publicidade pois todas as demais consideracGes em torno da actividade e dos seus
produtos s6 poderdo ser completas e correctamente direccionadas tendo sempre em
mente que a publicidade existe para vender e para dar lucro a um produtor, isto é,

inscreve-se e subscreve os principios de um circuito comercial.

A publicidade é uma forma de comunicacdo e sera nesse quadro amplo da comunicacao
que a consideraremos, dentro dos limites estipulados pelos objectivos desta
investigacdo. Nesta perspectiva de analise, a publicidade insere-se no que se designa por
comunicacdo de massas, ou seja, a comunicacdo produzida em grande escala e
veiculada por meios (imprensa, radio, cinema, televisdo e cartaz) que permitem ao seu
emissor chegar, simultaneamente, a um publico numeroso e diversificado de receptores,
designado, neste contexto, por massa (Sanchez Guzman 1993; McQuail 1994; Wells,
Burnett e Moriarty 1995; Reis 2007). Ora, a publicidade partilha, pois, de caracteristicas

da comunicagdo de massas, mas apresenta, por sua vez, algumas peculiaridades.

13



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Principiaremos por expor estas caracteristicas e particularidades para depois tecermos
breves consideraces sobre modos de publicitar um produto para além dos tradicionais
meios de comunicacdo de massa. Ndo sendo estas praticas publicitarias objecto de
estudo do trabalho, ignora-las por completo, num momento em que se busca uma
definicdo da actividade, significaria uma desatencdo face a actual realidade publicitéria.
Para compreender a publicidade como uma comunicagdo de massas podemos observar
de modo isolado os intervenientes do processo de comunicacdo. Pensemos, em primeiro
lugar, no receptor da mensagem. A mensagem publicitaria, do mesmo modo que uma
mensagem jornalistica emitida num noticiario de uma estacdo televisiva generalista,
dirige-se, geralmente, a um publico numeroso ou a uma massa de individuos. Como
explica Sanchez Guzman, a consideracdo do publico como uma massa de individuos
deriva do contexto da sociedade de consumo, caracterizada por um gigantesco aparato
produtivo que sé funciona se existir também um gigantesco processo de aquisi¢ao e
posterior destruicdo desses bens através do consumo (1993, 99). A massa é
compreendida como um aglomerado de individuos que, ao invés de outros tipos de
colectividade, como por exemplo o grupo, manifestam uma baixa interaccdo e se
caracterizam por uma elevada passividade bem como por um padréo de comportamento
homogéneo (Blumer 1939; McQuail 1994; Reis 2007). Segundo Denis McQuail, a
massa € heterogénea por ser constituida por um vasto numero de individuos
provenientes de todos os estratos sociais e de todos os grupos demograficos; revela-se
homogénea na sua escolha por um objecto de interesse particular e pela percepgdo que
desta tém aqueles que pretendem manipula-la (1994, 57).

Ao pensar-se no publico de uma mensagem publicitaria, para além do conceito de
homogeneidade também o de heterogeneidade deve ser equacionado. Se os estudos de
mercado das agéncias e dos proprios meios de comunica¢do procuram destacar pontos
em comum entre os individuos e assim criar nichos de mercado, por outro lado existe
alguma artificialidade nesta segmentagdo uma vez que esses nichos sdo formados por
individuos com caracteristicas diferentes. Para Sanchez Guzman, a complexidade da

comunicacdo publicitaria reside, pelo exposto, na busca do melhor compromisso

14



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

possivel entre as diversidades individuais e a homogeneidade colectiva para que seja

possivel dirigir um mesmo andncio para comunicar com todo o mercado (1993, 102).

O anonimato do publico, outra das caracteristicas do receptor de uma comunicacdo de
massas, relaciona-se tanto com os meios usados para divulgar a comunica¢do como com
a propria natureza da publicidade que busca a venda de bens produzidos em massa,
procurando chegar ao maior nimero de individuos. Este anonimato, por outro lado,
consiste na inexisténcia de uma relacdo pessoal entre emissor e receptor (Sanchez
Guzman 1993, 102). O receptor é tambeém caracterizado pela sua dispersdo geogréfica, a
qual tem a sua razdo de ser na propria esséncia da comunicagdo publicitaria, “ya que
historicamente surge en las economias industriales avanzadas donde se produce la
ruptura de las relaciones directas entre el productor y el consumidor de la mercancia”
(Sanchez Guzman 1993, 104).

E possivel afiancar que nos nossos dias essa dispersdo geografica se vem acentuando,
fruto da globalizacdo dos mercados, do grande distanciamento geografico entre os locais
de producdo e os pontos finais e principais de venda e da crescente divulgacdo da
internet que introduziu novas dindmicas comerciais, entre um produtor /vendedor e um

grande namero de potenciais clientes espalhados pelo globo.

A comunicagdo publicitaria, tal como genericamente a comunicacdo de massas,
caracteriza-se, segundo Sanchez Guzman (1993) por ser publica, rapida e transitoria. A
sua natureza publica explica-se, segundo o autor, pelo sentido etimolégico do vocabulo
publicidade: - a qualidade daquilo que é tornado publico. Ora, esta é, historicamente, a
primeira acep¢do do termo; a publicidade compreendida enquanto uma actividade
profissional ou meio de divulgacdo de produtos e servicos € um significado que surge
apenas no século XIX, com a Revolucdo Industrial (Abad e Compiegne 1992, 83). O
cardcter publico da comunicacdo publicitaria relaciona-se também com aspectos
caracterizadores do consumidor no ambito da sociedade de consumo: um publico que é
compreendido como uma massa de individuos gque assegura 0 escoamento de uma

producédo massiva de produtos (Sanchez Guzman 1993, 104).
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A rapidez e a transitoriedade sdo factores que definem um dos fenémenos mais
caracteristicos da publicidade: a velocidade a que as mensagens sdo consumidas e
colocadas em circulacdo, resultante do desgaste das mesmas. O termo desgate é por nds
empregue para referir o desinteresse progressivo do receptor pela mensagem, fruto da
repeticdo do seu visionamento. Ao aumento da previsibilidade da mensagem, o emissor
procura responder com novos estimulos, ou seja, com novos anincios, imprevisiveis
para o receptor e, deste modo, garantir a sua atencdo. Referindo-se ao desgaste das

mensagens, Sanchez Guzman afirma:

este desgaste, que constituye un acelerador del processo de comunicacion, no proviene tanto de
que los mensajes publicitarios hayan llegado a convertirse en objectos de consumo en si mesmos
como de la dialéctica originalidad/ banalidad en la informacioén persuasiva (...) lo cual obliga a
cambiar constantemente los mensajes cuando el rendimiento derivado de su necesaria originalidad
disminuye. (1993, 104)

Por fim, a publicidade apresenta, comparada com a comunica¢do de massas em geral,
caracteristicas particulares ao nivel do polo da emissdo. A comunicacdo publicitaria
assenta numa organizacao de trés entidades: a empresa que produz 0s bens e servicos e
que paga a comunicagdo, as agéncias que criam e executam a comunica¢do ou as
campanhas e ainda os meios de comunicacdo, através dos quais a publicidade €
veiculada para alcancar o seu publico. Por sua vez, cada uma destas entidades tem uma
estrutura e modo de operar proprio tornando o emissor em publicidade numa entidade

complexa (Sanchez Guzman 1993, 105).

Apbs termos sintetizado algumas das caracteristicas da publicidade enquanto uma
comunicacdo de massas, podemos atender agora a outras defini¢bes de publicidade,
como a de William Wells, John Burnett e Sandra Moriarty (1995).

Para estes autores, a definicdo corrente de publicidade inclui seis elementos. Em
primeiro lugar, ela consiste numa forma de comunicagdo paga, ainda que existam
formas de publicidade, como as que se referem a servicos publicos, que usam espacos e

tempos cedidos ou doados. Em segundo lugar, na publicidade, o anunciante, isto é, a
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entidade produtora de bens ou prestadora de um servigo que decide divulgar no mercado
a sua oferta, é sempre identificado. Além disso, em alguns casos, 0 objectivo da
mensagem € apenas tornar 0os consumidores conscientes do produto ou empresa, apesar
de a maioria dos anuncios procurar persuadir ou influenciar o consumidor a fazer
alguma coisa. Os autores destacam ainda o facto de a mensagem ser veiculada através
de diferentes meios de comunicagdo de massas chegando a uma vasta audiéncia de
consumidores potenciais. Por Gltimo, afirmam que, por ser uma forma de comunicacgéo
de massas, a publicidade é também impessoal. Com base nestes elementos, €
apresentada a seguinte definicdo de publicidade: “advertising is a paid nonpersonal
communication from an identified sponsor using mass media to persuade or influence

an audience” (Wells, Burnet e Moriarty 1995, 11; italicos no original).

A definicdo da publicidade como uma comunicagdo paga, impessoal, identificada,
veiculada através dos meios de comunicacdo de massas com vista a influenciar um
publico-alvo, é das mais consensuais. E de notar que nesta definicdo cabe ndo s a
publicidade comercial, da qual nos ocuparemos neste trabalho, como a publicidade
institucional ou corporativa, a publicidade ao servigo de causas sociais e de servigos

publicos.

Face a definicdo apresentada, entendemos acrescentar duas ideias principais que, como
veremos, se relacionam entre si: a primeira refere-se aos veiculos e a segunda, ao modo
de perceber o publico. Em primeiro lugar, a publicidade ndo se reduz as mensagens
veiculadas pelos tradicionais meios de comunicacdo de massas, 0 que nao é, alias, uma
opcao comunicacional caracteristica apenas dos tempos actuais. A segunda ideia que
formata também a nossa concepcdo de publicidade refere-se ao facto de o publico ndo
ser apenas considerado como uma massa por parte das empresas ou das marcas. Estas
duas constatacdes espelham as novas atitudes por parte dos anunciantes que buscam
formas diferenciadas de chamar a atencdo dos publicos e procuram uma relacdo de
maior proximidade e de interaccdo com estes. Nos proximos paragrafos procuraremos

explicitar, de forma sucinta, estas duas caracteristicas da publicidade.
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Para além dos meios de comunicagdo de massas, 0S anunciantes recorrem a outros
veiculos para difundirem as suas mensagens. Magalhdes, Costa e Calvet de Magalhaes
(1959, 55) referem-se a multiplicidade dos meios empregues destacando, a par da
publicidade na imprensa, da publicidade televisionada, radiofonica e cinematografica, a
“publicidade pela apresenta¢dao”, reportando-se as vitrinas, rotulos e embalagens, a
“publicidade pelo objecto”, na qual enquadram as amostras e os brindes e ainda a
“publicidade na via publica e em interiores”, categoria em que sao inseridos os cartazes,
0s anuncios luminosos, as tabuletas, os anincios nos autocarros e carros eléctricos
(1959, 55).

Os meios mencionados pelos autores continuam hoje a ser empregues pelas empresas
anunciantes, sob a mesma ou diferente designacdo, adaptados as novas possibilidades
que o desenvolvimento do mercado traz. Ao pensar em meios de promover uma marca
para além dos tradicionais veiculos de massas continuamos a encontrar os folhetos
distribuidos em lugares publicos, a publicidade directa difundida através do correio
postal, as mensagens inscritas em pequenas ofertas para o consumidor como
calendarios, canetas, blocos, entre outros brindes. Estes suportes permitem o desenrolar
de acgdes de comunicacdo que ndo podem ser classificados de massas, pelo menos nos

termos empregues por Sanchez Guzman (1993) e Wells, Burnet e Moriarty (1995).

A inovacdo tecnoldgica, aliada a criatividade, vem oferecendo as empresas novas
formas de comunicar, como destacam Bernard Brochand et al. (1999, 453-78). As
caixas multibanco, as cabines telefonicas (que permitem a realizacdo de chamadas
gratuitas tendo o utilizador, como contrapartida, de ouvir uma mensagem publicitaria),
os veiculos automdveis particulares, as estacbes de metropolitano bem como as
carruagens do metro, os carrinhos de compra das grandes e médias superficies sdo
suportes de publicidade referidos pelos autores mencionados. Estes recordam também a
importancia da comunicagdo interactiva que se desenrola através da internet, seja pelo
correio electronico, seja pelas paginas web das empresas ou ainda pela publicidade em-

linha nos seus diversos formatos (Bernard Brochand et al. 1999, 462-66).
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A relacdo que se estabelece entre o anunciante e o publico no espago da internet é de
interaccdo, procurando distanciar-se da impessoalidade que caracteriza a publicidade
dos tradicionais meios de comunicacdo de massas. Ainda que este meio seja
considerado de massas por permitir difundir informacédo para um elevado ndmero de
pessoas em simultaneo, permite, por outro lado, a resposta por parte do receptor que

assume, em diversas plataformas, o papel do emissor.

Mencionemos apenas a crescente presenca das marcas nas redes sociais, como 0
Facebook, o Hi5 ou o Twitter. Através destas plataformas as marcas podem comunicar
de modo mais directo com os seus publicos. Nas palavras de Tracy L. Tuten, “social-
network advertising can not only target but also microtarget audiences” (2010, 42). A
publicidade difundida nas redes sociais pode alcancar mercados de massa, nichos de
mercado bem como segmentos especificos, para o que se faz valer das informagdes que
cada pagina web oferece, destacando-se a informacéo referente aos comportamentos dos

seus usuarios e as informac6es demograficas (Tuten 2010, 42).

Ao criarem o seu perfil nas redes, as marcas ficam expostas aos comentarios dos
usuarios acerca das informacBGes nele publicadas, o que significa interaccdo e
comunicacdo bidireccional. Para além disso as marcas podem também tirar proveito da
divulgacdo que cada usuario faz das mesmas junto dos seus conhecidos nessas mesmas

redes.

A procura de uma comunicacdo mais personalizada e diferenciada esta, pois, a
modificar a publicidade actual. Diariamente assistimos a novos didlogos entre
anunciante e consumidor que se distanciam da publicidade veiculada pelos tradicionais
meios de comunicacdo de massas. A titulo de exemplo referimos a designada
publicidade de guerilha. O termo deriva de um outro, o de marketing de guerilha
(Levinson 1984), aplicando-se a acgOes de publicidade temporalmente -curtas,
desenvolvidas em espacos publicos, de modo inesperado, ndo convencional e
surpreendente para os individuos que nesses momentos se encontram nas ruas ou em

espacgos comerciais.
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No ano de 2007, a agéncia New Message’ criou a seguinte accdo para o lancamento do
DVD do filme Death Proof, de Quentin Tarantino: nos passeios da cidade de
Amesterddo, junto de salas de cinemas, foram espalhados falsos bragos humanos
mutilados, a segurarem uma copia do produto. Uma promocdo inusitada, a qual
dificilmente se ficaria indiferente e bem adaptada aos filmes do cineasta.

Em Portugal, também no ano de 2007, a Torke, a primeira agéncia do pais especializada
nesta vertente do marketing e da publicidade, desenvolveu a comunicagédo de guerilha
para o lancamento do modelo 308 da Peugeot. Das diferentes acgdes destacamos a
colocacdo em lugares de estacionamento de diferentes cidades do pais de caixas de
madeira com as dimensdes do veiculo. No exterior das caixas lia-se: “O 308 esta a
chegar”. O log6tipo da marca figurava também nas mesmas. Estas tinham ainda um
buraco, para o qual se chamava a atencdo por via de uma seta em cor preta. Os
transeuntes mais curiosos, ao espreitarem, liam a mensagem: ‘“Procure numa loja

Peugeot a partir de 28 de Setembro™.?

Como exemplos mais recentes de publicidade de guerilha, desenvolvidos também pela
agéncia Torke, podemos mencionar a criada para a marca de telecomunica¢ées ZON, em
Abril de 2010. A marca pretendia comunicar a acessibilidade geografica dos seus
servicos a um publico empresarial. Para tal, foi efectuada uma acc¢do de rua nas cidades
de Coimbra, Lisboa e Porto, durante a qual alguns executivos trabalharam em
escritérios ao ar livre, equipados com equipamentos da marca (telefone e internet)
colocados a disposi¢cdo de qualquer transeunte. Também no corrente ano, a agéncia Next

Power® desenvolveu uma accdo para a marca Dancake, destinada a divulgar o

! _ Disponivel em: http://www.newmessage.nl

2.As informagbes relativas as actividades da agéncia podem ser consultadas no endereco:
http://www.invisiblered.blogspot.com

% - As informacdes relativas & actividade da agéncia encontram-se no seu perfil no Facebook, disponivel

em: http://www.facebook.com/nextpower

20



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

langamento do seu novo produto Frutissima. No Largo do Saldanha, em Lisboa, foram
colocadas vasos com arvores das quais se podiam retirar amostras do produto. Junto,
cestos de vime, com a inscrigdo “Sirva-se”, continham também embalagens do novo

produto.

Nestas acgOes verifica-se que as marcas comunicam directamente com 0S Seus
potenciais consumidores, numa alternativa a saturacdo dos meios tradicionais,
conseguindo maior visibilidade, interagindo com o publico. Edmundo Branddo Dantas
recorda que “a funcdo de uma boa acdo de guerrilha é exatamente desbaratar o
congestionamento do mercado, onde milhares de produtos gritam por atencdo, e

posicionar a marca ali, na rua, lado a lado com o consumidor” (Dantas 2009, 10).

A titulo de curiosidade e relembrando que a publicidade vive de constantes adaptacGes
das suas estratégias ou métodos as realidades dos mercados, recordamos que em 1946,
Mario Gongalves Viana, na obra A técnica publicitaria, fazia referéncia aos “reclamos
excéntricos”, assim definidos: “sdo aqueles que se destinam, de um modo especial, a
excitar profundamente a curiosidade publica, quer pela sua originalidade, quer pelo seu
forte poder atractivo e de ineditismo” (1946, 14). Como exemplos, o autor menciona os
“carros ornamentados, homens em andas, individuos ostentando trajes antigos ou
exoticos, langamento de baldes” (Viana 1946, 14). Ora, esses carros, esses baldes e
esses homens excéntricos em actividades surpreendentes podem ser encontrados em

diversas acc¢des que hoje se designam por publicidade de guerilha.

Pelos diferentes meios que aqui expusemos, a empresa visa sempre, pelas mensagens
veiculadas, como ja tivemos oportunidade de referir, o lucro ou uma outra vantagem
que pode ser, por exemplo, criar uma imagem positiva junto de um segmento do
publico. E nesta perspectiva que Rui Estrela (2004) percebe a publicidade, definindo-a

do seguinte modo:

um negécio gerador de potencial lucro e emprego que assenta na transac¢do de um produto — a
mensagem publicitaria — difundido por determinados meios pagos, visando chamar a atencdo dos
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consumidores para um produto ou marca, com o intuito de gerar atitudes ou comportamentos
favoraveis a organizacao anunciadora. (2004, 18)
No presente trabalho ndo nos ocupamos da publicidade enquanto prética profissional
nem dos seus objectivos comerciais. Retomando, por exemplo, a anterior definicdo de
Estrela, interessa-nos o estudo da mensagem publicitaria e os modos como, através

desta, 0 mercado, num sentido geral, comunica com os individuos.

Considerar a publicidade como uma forma de comunicacdo que ultrapassa 0 seu
contexto comercial conduz-nos a pensa-la sob outras perspectivas. JA& em 1961,
Raymond Williams, em Problems in Materialism and Culture, se referia a expansao da
publicidade e da sua influéncia. Para o autor, a publicidade havia ultrapassado a sua
funcdo de venda e desempenhava um papel na transmissdo de valores sociais e pessoais,

intervinha no campo da politica e das artes (1989, 184-85).

Ao considerar-se a sua relacdo com a sociedade, sdo diversas as questfes que se
colocam: a publicidade segue tendéncias ou é responsavel pelo seu surgimento? Ela
reflecte ou intervém sobre os valores do publico? A publicidade pode manipular as
pessoas? (Wells, Burnet e Moriarty 1995, 14-15). Se alguma da critica tende a
considerar o papel influenciador e manipulador da publicidade, por outro lado, vem
sendo cada vez mais reconhecido que os consumidores sabem que os publicitarios
trabalnam em favor das marcas e produtos e aprendem a lidar com a persuasdo
publicitaria (Wells, Burnett e Moriarty 1995, 15). Por outras palavras, o consumidor

compreende as inten¢des comunicativas dos anincios publicitarios.

Estas questdes sdo objecto de analise no capitulo 2 desta primeira parte. Para melhor as
discutirmos, partimos da consideracdo dos anincios como textos organizados de modo a
constituirem uma semidtica. A acepcdo em gque empregamos o termo texto ultrapassa,
pois, o sentido que a gramatica da lingua Ihe atribui. Por exemplo, Maria Helena Mira
Mateus et al. (1989) define um texto pela sua materialidade linguistica, pelos codigos
simbolicos que o formam, bem como pelos processos cognitivos que respeitam a sua

organizacdo com vista a que o sentido seja produzido. Outro dos ingredientes presente

22



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

no texto € a percepcao (hipoteses e pressuposicfes) do locutério sobre os saberes que
este e 0 alocutario partilham a respeito do mundo (Mateus et al. 1989, 134).

A semiotica concebe o texto para além da expressdo comunicativa dos individuos
através dos signos arbitrarios de uma dada lingua. Deste modo, as diferentes préaticas
comunicativas (admitindo a sua capacidade de gerar significado) sdo compreendidas
como textos desde que 0s signos apresentem uma organizacao interna capaz de gerar
significado. Tal aplica-se ao campo da fotografia, do cinema, da moda, do jornalismo,

da obra de arte, da publicidade, entre outros.

No ambito dos estudos do texto cultural, luri Lotman (1978) entende também a obra de
arte como uma linguagem, como meio de comunicacdo com caracteristicas particulares.
Lotman emprega o conceito de linguagem no sentido semidtico - “todo o sistema

organizado que serve de meio de comunicagéo e que utiliza signos” (1978, 32).

Latuf Isaias Mucci (2005) compreende o texto como uma sequéncia significante
formada por signos de natureza distinta - palavras, imagens, sons e gestos. A sua

natureza é classificada, nesta ordem de ideias, como plurissemidtica.

Seguindo a conceptualizacdo em curso, Ugo Volli considera como texto ndo apenas a
linguagem escrita e oral, como ainda as imagens (desenhos, fotografias e filmes
publicitarios, por exemplo) e “outros materiais audiovisuais, muasicas, animacdes,

objectos electronicos e hipertextuais” (2004, 16).

Na interpretacdo das mensagens, a semidtica surge-nos como um campo conceptual
incontornavel. N&o pretendemos tracar uma histdria da semi6tica nem abordar todas as
suas correntes e teorias. Debrucar-nos-emos apenas sobre os campos tedricos e
aplicacbes da disciplina que contribuam para a compreensao da mensagem de acordo

com os pontos de vista determinados para este trabalho.
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2. A ciéncia dos signos: revisdo de conceitos-chave para os estudos da comunicagao

A semidtica, segundo Winfried Noth, € “a ciéncia dos signos e dos processos
significativos (semiose) na natureza e na cultura” (1995, 17). Como reconhece o autor,
esta definicdo ndo é consensual entre todos os estudiosos. Alguns reclamam que a
semiotica se ocupa apenas da comunicagdo humana e a escola de Greimas postula a
semidtica como uma teoria da significagdo e ndo como uma teoria dos signos (N6th
1995, 80).

A semidtica foi o termo que prevaleceu sobre semiologia para designar, segundo
Adriano Duarte Rodrigues, “o estudo tanto dos principios gerais como das diferentes
aplicacgdes desta disciplina” (2000, 15). A semiologia refere-se ao estudo genérico dos
principios que presidem & natureza, a estrutura e ao funcionamento dos signos em geral.
Ja sob a designacdo de semioética cabem as diferentes aplicagdes da disciplina. Assim,
falamos de uma semidtica da musica, de uma semidtica da imagem ou de uma semiotica
da publicidade. Por outro lado, o uso dos dois termos esta historicamente associado a
duas escolas de pensamento: a europeia, com origem em Ferdinand de Saussure (1857-
1913), prefere o termo semiologia; e a anglo-saxdnica, por referéncia ao termo usado
por Charles Sanders Peirce (1839-1914), adopta o termo semidtica. Segundo Néth, em
1969, a “Associacdo Internacional de Semidtica (...), por iniciativa de Roman
Jakobson, decidiu adoptar semiotica como termo geral do territério de investigacdes da

semiologia e da semioética geral” (1995, 24).

Principiaremos por rever conceitos-chave do campo da semiotica, referindo os
contributos de Sausurre, de Peirce, de Hjelsmlev e alguns dos muitos trabalhos de
Roland Barthes, buscando, sempre que oportuno, uma associa¢cdo com a publicidade. De
seguida, com base nessa revisdo, ocupamo-nos, entdo, dos estudos da semiotica
aplicados a publicidade. Importa referir que os estudos da semiética, naquilo que diz

especificamente respeito a formas ou métodos de interpretacdo dos textos publicitérios,
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sera objecto de abordagem na segunda parte do trabalho, quando procurarmos explicitar
0s procedimentos a empregar para a investigacao empirica do estudo.

2.1. Saussure e a ideia de uma ciéncia de signos

Ferdinand de Saussure é considerado o fundador da semidtica por alguns autores (Prieto
1968) enquanto outros, como Mounin (1968), o consideram como percursor ou
iniciador, por entenderem que o seu contributo para a linguistica tera sido importante, o
mesmo ndo acontecendo para a semiotica, cujo projecto é pouco significativo em termos
tedricos e metodoldgicos. Independentemente de o considerarmos fundador ou
iniciador, foi Saussure, na Europa, a par de Charles Sanders Peirce, nos Estados Unidos
da Ameérica, quem introduziu pela primeira vez, nos estudos contemporaneos, a ideia de

uma ciéncia dos signos.

Saussure, na obra Curso de Linguistica Geral, editada em 1916, formula uma teoria do
signo partindo das suas reflexdes sobre a linguistica. O seu projecto de uma futura

semiologia € expresso na seguinte passagem:

Podemos (...) conceber uma ciéncia que estude a vida dos sinais no seio da vida social; ela
formularia uma parte da psicologia social e, por conseguinte, da psicologia geral. Chamar-lhe-
emos semiologia (do grego sémeion, «sinaly). Estudaria em que consistem os sinais, que leis 0s
regem. Uma vez que ainda ndo existe, ndo podemos dizer o que serd; mas tem direito a existéncia
e 0 seu lugar esté desde j& determinado. A linguistica ndo é mais do que uma parte dessa ciéncia
geral, as leis que a semiologia descobrir serdo aplicaveis a linguistica e esta achar-se-4 assim

ligada a um campo bem definido no conjunto dos factos humanos. (1999, 44)

Alguns conceitos ou pares de conceitos propostos por Saussure tiveram repercursdes
nos estudos posteriores da linguagem e da semidtica, conhecendo desenvolvimentos e
diferentes aplicacdes. E o que verifica com a distingéo entre lingua e fala, com a nogio
de signo e a diferenciacdo entre significante e de significado, com a distin¢do entre

relacOes associativas e sintagmaticas e a distin¢ao entre diacronia e sincronia.
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Principiando pelo par de conceitos inicialmente referido, cabe lembrar que a lingua é
entendida como um sistema, ou seja, como uma organizacdo interna cujos elementos
sdo dependentes da sua relacdo com o todo, mediante relacdes de oposicdes, diferencas

e valores.

Para além disso, a lingua € um facto humano e uma instituicdo social, ou seja, constitiu
0 produto social da faculdade da linguagem e € um instrumento concertado no seio de
um dado grupo social (Saussure, 1999). Como referem Oswald Ducrot e Tzvetan
Todorov, a lingua é fundamentalmente um instrumento de comunicagdo (1991, 31).
Este sistema de sinais que é a lingua serve para expressar ideias e é, portanto, nas
palavras de Saussure, “comparavel a escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos
simbdlicos, as formulas de cortesia, as saudacdes militares, etc. SO que ela é o mais
importante de todos estes sistemas™ (1999, 43-44).

A fala é compreendida por Saussure como a execucdo da lingua, ou seja, constitui 0 uso
que o individuo faz do cddigo da lingua; a fala €, pois, um produto individual. Se a
lingua ¢ o essencial, é aquilo que faz a “unidade da linguagem” (1999, 37), ja a fala ¢ “o
acessorio e mais ou menos acidental” (1999, 41). Ainda sobre a rela¢do entre os dois
termos, Saussure afirma que se fosse possivel reunir a totalidade das imagens verbais
que cada individuo armazena “teriamos na méo o laco social que constitui a lingua. E
um tesouro que a pratica da fala depositou nos sujeitos que pertencem a mesma
comunidade” (1999, 40).

Estas distincdes saussurianas, referentes ao sistema linguistico, seriam mais tarde
aplicadas a outros sistemas de signos. Barthes (1989) aplica-as, por exemplo, ao sistema
do vestuario e a alimentagdo. Os conceitos de signo e de significacdo e a nocéo de fala
saussuriana estdo também na base das suas reflexdes sobre o mito, como veremos

adiante.
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O signo é considerado por Saussure como um elemento do sistema linguistico e é

compreendido do seguinte modo:

Chamamos signo a combinacdo do conceito e da imagem acustica; mas no uso corrente este termo
designa geralmente sé a imagem acustica, por exemplo uma palavra (arbor, etc). Esquecemo-nos
de que se chamamos signo a arbor € porque encerra o conceito «rvore» de tal forma que a ideia

da parte sensorial implica uma nocéo de totalidade. (1999, 123-24; italicos no original)

Face a tal ambiguidade, Saussure propde manter a palavra signo para designar o total e a
substituicdo dos termos conceito e imagem acustica por significado e significante. Para
o0 linguista suigo, estes dois ultimos termos “tém a vantagem de marcar a 0posi¢ao que
0s separa entre si e que os distingue do total de que fazem parte” (1999, 124). Neste
modelo bilateral o objecto de referéncia ndo tem lugar. Para o autor, 0 signo une um

signicante a um significado e ndo uma coisa a uma palavra.

Como referimos, Saussure introduz a distingdo entre relagcdes sintagmaticas e relacfes
associativas para expressar a maneira como o0s termos linguisticos se relacionam e
diferenciam. Assim, as relagdes sintagmaéticas dizem respeito ao modo como, no
discurso, as palavras se relacionam com as anteriores e com as que se Ihes sucedem, na
cadeia fonica (1999, 207). As relacBes associativas referem-se ao modo como as
palavras se relacionam, fora do discurso. Neste caso, “o seu suporte ndo € a extensao; a
sua sede esta no cérebro; fazem parte do tesouro interior que a lingua representa para
cada individuo” (1999, 208). As relagdes associativas podem ser da ordem da analogia
dos significados. Saussure menciona, por exemplo, a associacdo que o individuo pode
fazer entre os termos “ausente”, “distante” e “afastado” (1999, 211). A estas relagoes,
Barthes chama de “sistematicas” (1989). O termo usualmente empregue € o de
“paradigmaticas”, pelo que com frequéncia se afirma que Saussure distingue sintagma e

paradigma.
O ultimo par de conceitos saussurianos a que nos referimos com pertinéncia para este

estudo € o da sincronia e diacronia. Saussure entende que a lingua deve ser estudada em

dois eixos: 0 das simultaneidades e o das sucessividades, o das relagfes horizontais e o
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das relagBes temporais. Por essa razdo, distingue duas linguisticas: a sincronica e a
diacronica. Nas suas palavras, “é sincronico tudo o que se refere ao aspecto estatico da
nossa ciéncia, diacrénico tudo o que diz respeito as suas evolugbes” (Saussure 1999,
144). Para Saussure, sincronia e diacronia referem-se, ainda, a “um estudo da lingua” e
a “uma fase da evolucdo” (1999, 144). A andlise sincronica aborda o sistema linguistico,
enquanto estrutura independente de mutacBes temporais. J& a analise diacronica
debruca-se sobre a evolugdo do sistema linguistico. Como explica No6th, a linguistica
anterior a Saussure centrou-se sobretudo na historia da linguagem pelo que a sugestédo

de uma “linguistica sincrénica” significou um novo paradigma na historia da disciplina

(1990, 63).

Como referido, a par dos trabalhos de Saussure na Europa, também Peirce, nos Estados
Unidos da América, desenvolve reflexdes que viriam a marcar o campo de estudos da

semiotica. Algumas dessas reflexdes sdo objecto de sintese no ponto seguinte.

2.2. Peirce, a l6gica e a semidtica

Charles Sanders Peirce desenvolve um projecto de semidtica distinto do de Saussure.
Entre outras diferencas, Peirce ndo pensa, como Saussure, a semiotica a partir das
reflexdes da linguagem verbal, mas, como refere Rodrigues, a partir “da consideragao

dos quadros l6gicos do conhecimento” (2000, 95).

O signo é definido nos textos de Peirce de formas distintas e algo complexas, desde
logo pela quantidade de tipos de signos que classifica e ainda pela sua percepc¢do da
dindmica da semiose. Principiando por uma definicdo sucinta, o signo é postulado como
um primeiro (representamen) que substitui um segundo (o objecto) dando lugar a um
terceiro (o interpretante). Esta definicdo demarca-se da saussuriana pela percep¢éo do
signo como uma triade e ndo pela sua concepcao dicotdmica. Ora, as divisdes triadicas
estdo presentes em diferentes teorizagOes de Peirce. Destas, ocupar-nos-emos, em

primeiro lugar, da que reporta aos modos de existéncia e de pensamento para, em
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segundo lugar, regressarmos a nocao de signo e a uma das suas distingdes, a saber, a
classificacdo de icone, indice e simbolo.

Para melhor compreendermos o modo como Peirce entende o signo, devemos comecar
por referir as trés categorias universais da existéncia por ele definidas: a primeiridade
(firstness), a segundidade (secondness) e a terceiridade (thirdness). Estas nocGes
equivalem aos trés planos de qualquer experiéncia humana da realidade ou, por outras
palavras, aos trés modos como as ideias se apresentam ao espirito humano. Como
explica N6th, a primeiridade é a categoria do sentimento imediato e presente nas coisas,
sem nenhuma relagdo com outros fendmenos da realidade ou do mundo; é a categoria da
mera possibilidade. A segundidade tem lugar quando um fenémeno primeiro se
relaciona com outro fendmeno; trata-se do nivel da accdo, do facto e da realidade. Ja a
terceiridade € a categoria que liga um fendmeno segundo a um terceiro; estamos aqui ao

nivel da semiose e da comunicagdo (N6th 1995, 63-64).

Em sintese, o primeiro plano do pensamento é o da ideia ou da potencialidade e o
segundo refere-se a existéncia, ao factual. A terceiridade reporta-se a lei, a generalidade,
a validacdo de algo pela comunidade, a uma existéncia tornada cultura. Estes trés planos
ou etapas de pensamento estdo subjacentes as distintas teorizacdes da semidtica de

Peirce.

O filésofo norte-americano concebe o signo como uma triade - a relacdo entre um

representamen ou veiculo de signo, um objecto e um interpretante:

Um Signo, ou Representamen é um Primeiro, que se coloca numa relagdo triadica genuina tal com
um Segundo, denominado seu Objeto, que é capaz de determinar um Terceiro, denominado seu
Interpretante que assuma a mesma relacéo triddica com seu Objeto na qual ele proprio esta em

relagdo com o mesmo Objeto. (Peirce 1977, 63; italicos no original)

Sem pretendermos aqui discutir todas as formulacGes de signo atribuidas a Peirce,
consideraremos ainda uma segunda nogdo que clarifica a énfase dada pelo autor ao

processo de significacao:
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Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto € cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez
mais desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante do primeiro signo. O signo
representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse objeto ndo em todos 0s seus aspectos, mas
com referéncia a um tipo de idéia que eu, por vezes, denominei de fundamento do representamen.

(Peirce 1977, 46; italicos no original)

Em sintese, o representamen é algo que serve de signo para quem o percepciona, € um
veiculo que comunica algo exterior a mente; o objecto corresponde ao referente ou a
coisa material ou imaterial, imaginavel ou inimagindvel; e o interpretante é a
significacdo do signo ou o efeito do signo. Como comenta N&th, o signo ndo é uma
classe de objectos, mas a funcdo de um objecto no processo de semiose. Para o autor, 0
objecto de estudo de Peirce ndo é o signo, mas a semiose. O conceito de semiose
caracteriza o processo dinamico que € a interpretacdo de um signo. Esse processo é

igualmente referido como a “ac¢o do signo” (1998, 70-72).

As classificacOes triadicas de Peirce abrangem igualmente os tipos de signos, 0s quais
sdo divididos em trés tricotomias: a primeira, que corresponde ao ponto de vista do
signo em si, considera 0 signo como uma mera qualidade, como algo concreto ou uma
lei (estes signos sdo designados de qualisigno, sinsigno e legisigno, respectivamente); a
segunda, é pensada na relacdo do signo com o seu objecto (nesta divisdo incluem-se o
icone, o indice e o simbolo) e, por fim, a terceira assenta no facto do interpretante
representar o signo como possibilidade, como facto ou enquanto signo de razéo, a que
correspondem, respectivamente, as designacdes de rema, de dicissigno ou dicente e de
argumento (Peirce 1977, 51-53).

A segunda tricotomia dos signos, considerada pelo autor como a mais importante (1977,
64), € que se nos afigura de maior utilidade para o campo de estudos da linguagem da

publicidade.

Sobre o icone, Peirce afirma;
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é um signo que se refere ao Objeto que denota apenas em virtude de seus caracteres proprios,
caracteres que ele igualmente possui quer um tal objecto exista ou ndo. E certo que, a menos que
exista um tal Objeto, o icone néo atua como signo, o que nada tem a ver com seu carécter de signo.
(Peirce 1977, 52)

A relacdo de semelhanca entre o signo iconico e o objecto € ainda realgada por Peirce.
O icone, postulado pela semelhanca com o objecto representado, € normalmente
exemplificado através da fotografia (a qual, por sua vez, também € um indice, conforme
explicitaremos no capitulo seguinte), mas, recorrendo aos exemplos de Peirce, 0
diagrama e a metafora sdo igualmente signos icénicos. Pensando na mensagem
publicitaria, por exemplo, em andncios da categoria de automoveis, o veiculo que figure

num anuncio, fotografado ou desenhado, é considerado, nesta classificacdo, um icone.

Ja o indice e o simbolo tém relacBes de natureza distinta com o objecto. Assim, um
indice é um signo ou representacdo, uma vez que se reporta ao seu objecto, ndo por uma
semelhanga, como no icone, mas “sim por estar numa conexdao dindmica (espacial
inclusive) tanto com o objeto individual, por um lado, quanto, por outro lado, com 0s

sentidos ou a memoria da pessoa a quem serve o signo” (Peirce 1977, 74).

Retomando o exemplo da publicidade a um automével, podemos imaginar um andncio
no qual o objecto publicitado ndo esteja representado iconicamente. Ainda assim, o
criativo (termo empregue para designarmos o profissional que, integrado ou ndo numa
agéncia de publicidade, desenvolve a peca publicitaria, independentemente de ser
responsavel pela redacgdo, ou pela imagem) pode deixar no anincio um signo visual
que remeta para a sua existéncia. Seria o exemplo de uma mensagem cuja promessa
assente na seguranca do veiculo, designadamente pela eficacia dos travfes. Neste caso,
as marcas de uma travagem deixadas no alcatrdo constituem um signo que reporta para

0 veiculo por uma relagéo de contiguidade.

Por Gltimo, o simbolo constitui-se em signo “simplesmente ou principalmente pelo fato
g p p p p

de ser usado e compreendido como tal, quer seja 0 habito natural ou convencional, e
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sem levar em consideracdo os motivos que originalmente orientaram sua selec¢do”
(Peirce 1977, 74). O simbolo, que classifica, por exemplo, as palavras de uma lingua,
devido a arbitrariedade apontada por Saussure ao signo, refere-se ao seu objecto pela
forca de uma lei. No caso do anuncio ao automével, o nome da marca e do modelo
constituem signos desta terceira categoria. A divisdo em icones, indices e simbolos
corresponde também aos planos da primeiridade, secundidade e terceiridade, na relagéo

do signo com o seu objecto. Assim, Peirce defende o seguinte:

Um Icone é um Representamen cuja Qualidade Representativa é uma sua Primeiridade como
Primeiro. Ou seja, a qualidade que ele tem qua coisa o torna apto a ser um representamen. Assim,

qualquer coisa ¢ capaz de ser um Substituto para qualquer coisa com a qual se assemelhe”. (1977,

64)

Um signo por primeiridade sé pode, como refere Peirce, ser uma ideia ou uma imagem
do objecto. Ja o indice situa-se no plano da secundidade: “o seu caracter Representativo
consiste em ser um segundo individual” (1977, 66). No indice existe uma conexao real
entre 0 representamen e o objecto. Por sua vez, o simbolo situa-se ao nivel da
convengdo ou da lei; ele esta “conectado com seu objeto por forca da ideia da mente-

gue-usa-o-simbolo, sem a qual essa conexao nao existiria” (1977, 73).

A revisdo efectuada a respeito das teorias de Saussure e Peirce tem a sua pertinéncia
neste trabalho por nos facultarem os primeiros conceitos e reflexes que, para além da
sua aplicabilidade ao campo da publicidade e a outros dominios da comunicacdo, viriam
a influenciar o desenvolvimento da semiotica, nomeadamente o da semiotica da
publicidade. Principiaremos por notar essas influéncias justamente na semidtica de

Hjelsmlev e de Barthes, pensadores de que nos ocuparemos de seguida.

2.3. Hjelmslev e Barthes, a denotacgéo e a conotacdo das mensagens

Louis Hjelmslev (1989-1965) radicaliza a concepcao de sistema linguistico de Saussure,

propondo a formacdo de um espécie de algebra da lingua a que chamou de
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glossematica. O fundador da teoria da glossematica propBe-se olhar para a linguagem
como uma realidade em si, dedicando a pesquisa as estruturas imanentes da lingua, as
constantes de cada acto de fala. Hjelmslev recupera a no¢éo saussuriana de lingua como
uma forma e ndo como uma substancia, indo, porém, mais longe nos termos que
definem essa oposi¢ao. De acordo com Osvald Ducrot e Tzvetan Todorov, “se a lingua
é forma, e ndo substancia, ja 0 ndo é por introduzir uma articulacdo original, mas pelo
facto de as suas unidades se definirem por regras segundo as quais se podem combinar,
pelo jogo que elas autorizam” (1991, 38). O que Hjelmslev propbe é a analise, a
classificacdo e célculo dos elementos, agrupando-os em classes, definindo as suas

possibilidades combinatdrias e efectuando um célculo exaustivo dessas combinatdrias.

A glossematica demarca-se de anteriores teorias da linguagem justamente por postular
que a lingua deve ser estudada em si mesma. Ramon Quintela (1995) sintetiza alguns
dos pontos gerais desta teoria dos quais destacamos 0s seguintes: 0 objectivo de criar
um sistema cientifico valido para todas as linguas; a ideia de 0 processo pressupor um
sistema; a concep¢do do sistema estruturado numa hierarquia de classes e de
componentes; e ainda a tese de que a lingua compreende somente formas, entendendo-
se que as substancias, por serem amorfas, ndo podem ser uma constante e, como tal, néo

servem o objectivo que principidamos por referir (1995).

Uma das principais distingdes de Hjelmslev é aquilo que na linguagem é da ordem do
processo e aquilo que é da ordem do sistema (Rodrigues 2000, 49). Conforme explica
ainda Adriano Duarte Rodrigues, “o processo é a combinatdria, em sempre novas e
ilimitadas configuracbes, de um numero limitado de elementos, ao passo que o sistema
¢ a organizacdo desse conjunto limitado de elementos” (2000, 49). O processo equivale
a dimenséo sintagmatica do sistema que se realiza no acto de fala. Ja o texto é o produto
desse processo, a totalidade na qual se manifestam as estruturas do sistema, como
lembra N6th (1996, 61-62).
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A definicdo de signo em Hjelmslev é mais complexa do que a definicdo de Saussure, da
qual o autor parte. O modelo signico proposto é um avango face ao modelo bilateral de
Saussure e é entendido como a funcdo semiotica entre dois planos ou grandezas: o
conteddo (equivalente ao significado de Saussure) e a expressdo (equivalente ao
significante). No livro Prolegomenos a uma Teoria da Linguagem, editado em 1943,
Hjelsmlev afirma que “a funcdo semidtica é, em si mesma, uma solidariedade:

expressao e contetido sdao solidarios e um pressupde necessariamente o outro” (2003,

54).

Tanto o plano da expressdo como o do contetdo sdo adicionalmente estratificados em
forma, substancia e matéria, sendo este dltimo elemento considerado como amorfo. A
matéria do conteddo reporta-se a massa de pensamento amorfo que cada lingua
diferenciada forma. O amorfo refere-se as estruturas diferentes que cada lingua atribui a
mesma parcela da realidade. Ja no plano da expressdo, a matéria de expressdo é o
potencial fonético de articulacdo vocal humana; também pode ser o potencial de outras
formas de comunicacao, como a pictdria ou a gestual (N6th 1996, 69-70). Colocando de
lado o elemento matéria, a compreensao da semiose em Hjelsmlev implica 0s seguintes
quatro estratos: forma de contetido, forma de expressdo, substancia de conteudo e
substancia de expressdo. Em termos gerais, a forma refere-se as regras de organizacédo
de cada plano e a substancia aos materiais de que estes sdo feitos, sem atender a sua

organizacao.

A respeito do contetdo linguistico, Hjelmslev afirma que a sua forma de contetdo é
“independente do sentido com o qual ela se mantém numa relacdo arbitréria e que ela
transforma em substancia do conteddo” (2003, 57; italicos no original), como o permite
determinar uma comparacdo dos campos lexicais de diferentes linguas. No plano de
expressdao de uma lingua falada, o sistema fonoldgico constitui a substancia da

expressdo. O sistema de relagdes abstractas subjacente é a sua forma de expressé&o.

Discernidos estes conceitos sobre 0 modelo do signo denotativo, deter-nos-emos agora

sobre a semidtica conotativa de Hjelmslev, para a relacionar com os trabalhos de Roland
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Barthes e, no ponto seguinte deste capitulo, com a aplicagdo a outros sistemas signicos

que ndo o da linguagem verbal.

Para alem da semidtica denotativa, Hjelmslev reflecte também sobre uma semidtica
conotativa e uma metassemiotica. A semiotica conotativa é definida do seguinte modo:
“uma semidtica (...) cujo plano de expressao ¢ constituido pelos planos de conteudo e
da expressdo de uma semidtica denotativa (2003, 125). Trata-se, portanto, de uma

semidtica cujo plano de expressao constitui uma semiotica.

Por outro lado, conforme explica N6th, a metalinguagem ou metassemiética em
Hjelmslev “corresponde a defini¢do I6gica do termo como uma linguagem sobre uma
linguagem (primeira). Na logica, esta linguagem primeira ¢ denominada de linguagem
objecto. Na semiotica de Hjelmslev é uma linguagem denotativa” (1996, 86). A
metassemidtica € uma semidtica cujo plano de contetido constitui uma semiética ou, por

outras palavras, “uma semiética que trata de uma semiotica” (Hjelmslev 2003, 126).

Os trabalhos de Roland Barthes conheceram fases distintas, desde uma continuidade da
escola estruturalista até uma semidtica textual e, posteriormente, tiveram a sua
influéncia num campo mais ensaistico a respeito da literatura e da cultura (N6th 1995,
310). Barthes recupera a nogédo de signo e de significacdo de Hjelmslev. Um sistema de
significacdo comporta um plano de expressdo e um plano de contetdo e a significacao
traduz a relacdo desses planos. Este sistema de significacdo, primario, pode, segundo
Barthes, constituir um elemento inicial de um outro sistema de signos, quando se
constitui enquanto expressdo para outro sistema secundario. O primeiro signo € o
denotativo ou da semiotica denotativa e o segundo é o conotativo ou da semidtica
conotativa. Por isso, “um sistema conotado é um sistema cujo plano de expressao é ele
préprio constituido por um sistema de significacdo” (Barthes 1989, 75). Este
cruzamento de niveis de significacdo foi aplicado por Barthes a Véarios tipos de
mensagens, nomeadamente a publicitaria, como mostraremos no ponto dedicado a

semidtica da publicidade.
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Nos trabalhos de Barthes destacam-se ainda as suas reflexdes sobre o mito e sobre a
ideologia. Nas suas criticas e andlises culturais, o conceito de semiotica conotativa
refere-se aos sistemas de significacdo de segunda ordem presentes nos textos. Em
Mitologias, obra datada de 1957, estes sistemas de significacdo correspondem aos
diferentes mitos, tal como, posteriormente, a esfera da conotacdo serd descrita como
uma ideologia (Barthes 1988).

Na obra Mitologias, o autor preocupa-se em analisar 0s mitos que circulam no
quotidiano e em explicar as representagdes desviadas que atingem os individuos.
Barthes visa tornar explicitos os conteldos aparentemente neutros (nessa aparente
neutralidade reside a fala mitica), analisando-os a partir das condi¢cdes sociais e

historicas que naturalizam.

Para 0 autor o mito €, antes de mais, uma fala, termo ja definido atras por comparacgao
com a nocdo de lingua em Saussure. Detalhando a sua definicao, Barthes faz equivaler o
mito a um sistema de comunicacdo, a uma mensagem, a um modo de significacdo e a
uma forma (1988, 181). Na fala mitica inclui-se quer a mensagem oral, quer o discurso
escrito, bem como outras praticas que se afastam do campo da linguistica, como sejam

as fotografias, os textos de imprensa, a publicidade, o espectaculo, entre outras.

A mitologia, enquanto estudo de uma fala, é parte da semiologia (Barthes 1988, 183) e
0s conceitos de signo e de significacdo séo aplicados por Bathes para explicar como se
constréi o mito. Segundo o autor, "reencontramos no mito o esquema tridimensional:
significante, significado e signo. O Mito é um sistema particular pelo facto de que
edifica a partir de uma série semiologica que existe antes dele” (Barthes 1988, 186). O

mito é, pois, um sistema de significacdo de segunda ordem.

Os trabalhos dos autores referenciados ndo se esgotam na revisdo bibliografica
efectuada. Tendo sempre presentes 0s objectivos que nos propomos alcangar no que
respeita a leitura do anuancio publicitario, entendemos que o campo conceptual abordado

é relevante para o cumprimento dos mesmos. Além disso, mostra tambeém o interesse da
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semidtica pelo estudo do texto publicitario. Importa agora ampliar o estudo que a

semidtica vem dedicando a mensagem publcitaria.

3. O interesse da semidtica pela publicidade

Como referido, no ambito deste trabalho os anuncios publicitarios sdo compreendidos
enguanto textos, de acordo com a definicdo apresentada no primeiro ponto do capitulo.
O andncio é, pois, um texto formado, potencialmente, por signos de natureza distinta,
relacionados ou articulados de modo a produzirem significado. Neste processo
semiotico, os significados, a conotacdo e as redes de referéncias devem ser objecto de
analise para se compreender o que um texto comunica (ou pertende comunicar)
efectivamente ao seu receptor. Outros pontos de vista das teorias semioticas sdo
igualmente proficuas para o estudo da mensagem ou texto publicitario, como
procuraremos demonstrar neste ponto dedicado a semidtica da publicidade e, numa
outra perspectiva, de ordem metodoldgica, na segunda parte do trabalho, quando
abordarmos as vantagens e os limites da semiotica para a andlise da mensagem
publicitaria. Assim, se o titulo deste ponto nos direcciona para 0 interesse que 0S
estudos semioticos vém demonstrando pela area da publicidade, cabe também sublinhar
0 interesse que os estudiosos e profissionais da publicidade encontram nas teorias e

investigacBes semidticas.

Introduzidas algumas das noc¢Bes operacionais da semidtica para este trabalho,
consideramos relevante uma abordagem a semiotica da publicidade com vista a
compreender a evolucdo deste campo do saber e ainda com o objectivo de reunir

algumas reflex6es das tedricas consideradas mais relevantes para o nosso estudo.

A semiotica da publicidade vem conhecendo um interesse crescente que se traduz e
reflecte num consideravel aumento de investigagdes e publicagdes de indole diversa:
desde obras dedicadas exclusivamente a uma interpretacdo semidtica da publicidade
(Péninou 1972; Victoroff 1972; Cornu 1990; Sanchez Corral 1997; Volli 2004),
passando por outras que dedicam algum espaco as relagGes entre a publicidade e a
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semidtica (Gonzalez Martin 1982; Leiss, Klein e Jhally 1990; Sanchez Guzman 1993),
para além de varios artigos centrados numa abordagem teorica e / ou direccionados para
a analise de anuncios publicitarios, editados em revistas da especialidade (Journal of
Consumer Research, Journal of Advertising), em actas de encontros cientificos, nas
paginas web e publicacdes de centros e institutos de investigacdo (Ipso-Novaction,
International Association for Semiotic Studies/ Association Internationale de
Sémiotique, Associacao Internacional de Semidtica Visual, Institute for Socio-Semiotic

Studies, Asociacion Espafiola de Semiotica).

O despertar do interesse pelo estudo semidtico da publicidade situa-se,
consensualmente, nos anos 1950 e 1960. Como referem Leiss, Klein e Jhally (1990,
198), Barthes foi um dos primeiros a estudar a publicidade, na perspectiva das relacbes
entre as partes de uma mensagem ou sistema de comunicagdo, considerando que s6 pela

interac¢do das diferentes partes é que o significado é formado.

Barthes aplica os instrumentos da semidtica a todos os aspectos da cultura popular na
sua obra Mitologias, parcialmente comentada no ponto anterior. A obra reline mais de
cinquenta artigos breves escritos durante os anos de 1954 e 1956. Estes textos
constituem, segundo o autor, uma critica ideoldgica sobre a linguagem da cultura de
massas e uma primeira analise semioldgica dessa linguagem (Barthes 1988, 3). Barthes
escreve, entre outros temas, sobre bens de consumo, publicidade, arte, fotografia,
desporto e outras ocupagfes da sociedade francesa (mais concretamente da pequena
burguesia) do periodo pdés-guerra, cujos mitos visa desconstruir, demonstrando a falsa
naturalidade da qual foram investidos uma panéplia de factos e objectos daquele

periodo.

A direccdo ideoldgica das reflexGes barthesianas, a qual iria influenciar outros
estudiosos, como no caso de Judith Williamson (1994), esta bem patente em dois artigos
sobre publicidade publicados no liviro em apreco: “Sabdes ¢ detergentes” e a
“Profundidade Publicitaria”. Nestes dois textos, o autor reflecte sobre o modo como a

publicidade anula ideias menos agradaveis associadas a limpeza. No segundo artigo,
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critica-se 0 modo como sdo anunciados produtos de beleza em torno da promessa de
limpeza e tratamento em profundidade da pele. Estes resultados sdo apresentados pelo
recurso a um léxico tipificado e que pouco conhecimento fornece ao consumidor.
Todavia, para o autor, o mais curioso ou dramatico “de toda esta psicandlise publicitaria
é o conflito de duas substancias inimigas: (...) a dgua e a gordura” (1988, 75). Este
conflito é anulado nas mensagens que fazem esquecer a gordura como substancia
naturalmente ligada a hidratacdo, colocando a tonica em conceitos mais agradaveis
como o da fluidez, associado a agua, como se esta pudesse atingir as camadas mais
profundas da pele (1988, 76).

Nestes textos, a critica ideoldgica reporta-se a0 modo como a mensagem publicitaria
pretende convencer o consumidor da ‘“naturalidade” de algo que ¢ inteiramente
construido, textualmente, com o propdsito da venda. Recordemos também a este
proposito as reflexdes de Torben Vestegaard e Kim Schader (1988) sobre a ideologia da
publicidade. Os autores identificam algumas ideologias que consideram “especificas” da
publicidade, como a natureza e o “natural”, nas suas variantes. Mostrando como se
opera a transferéncia de significados em andncios de imprensa, analisam, entre outros,
um anancio a uma marca de cosméticos que explica a consumidora como obter um
aspecto natural usando a maquilhagem, portanto, o artificial. Como declara o anuncio,
citado pelos autores, “uma boa porcao de vocé€, um pouco de Miners...de tal modo que

o resultado final ¢ apenas vocé, naturalmente™ (1988, 175).

Ja numa outra perspectiva de abordagem da publicidade, a da mensagem em si mesma,
tida na sua dimensdo verbal, Barthes, no artigo “A Mensagem Publicitaria”, publicado
no livro A Aventura Semiologica (1987), analisa a constituicdo de duas frases
publicitarias. O autor explica como estas sdao formadas por duas mensagens: uma
denotativa, a qual constitui o significante de uma segunda mensagem, a conotativa
(1987,165-167). Neste texto, Barthes recupera os conceitos de conotagéo e de denotacdo
de Hjelmslev para a analise da mensagem publicitaria, entendendo que qualquer
mensagem é a reunido de um plano de expressdo e de um plano de conteudo. A frase

publicitaria reine ou imbrica duas mensagens e é nesse modo de proceder que reside a
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especialidade da linguagem publicitaria (Barthes 1987, 165). A primeira mensagem
comporta um plano de expressdo (os vocabulos e as suas relacBes sintacticas) e um
plano de contetdo (o sentido literal desses vocabulos e dessas relacGes) e chama-se
mensagem denotativa (Barthes 1987, 166). A segunda mensagem ¢ formada, quanto ao
seu significante, pela totalidade da primeira. Encontramo-nos, segundo Barthes, perante
uma verdadeira arquitectura de mensagens: ela prépria constituida por uma reunido de
significantes e de significados, a primeira mensagem torna-se o significante da segunda
mensagem, por uma espécie de movimento desligado, ja que s6 um elemento da
segunda mensagem (o seu significante) é extensivo a totalidade da primeira mensagem
(Barthes 1987, 167).

Para ilustrar esta imbricacdo de mensagens, Barthes recorre a imagem do marciano ou
do hurdo, com vista a exemplificar a situacdo de alguém que, conhecendo a lingua
francesa, ignorasse por completo o comércio, a cozinha, a gulodice e a publicidade
(1987, 166). Perante a frase publicitaria “Cuisinez d’or avec Astra”, receberia uma
mensagem clara. Com Astra, o cozinhado resultaria no metal ouro. Esta mensagem,
formada por um conjunto suficiente de significantes que remete para um plano completo
de significados, é a mensagem de ordem denotativa. A mensagem segunda, a qualidade
ou exceléncia do produto (significado comum a todas as mensagens publicitarias) é
formada, quanto ao seu significante, pela totalidade da mensagem denotativa e
imediatamente percebida pelos que ndo sdo, como afirma o autor, nem marcianos nem
hurdes. A intencionalidade da publicidade é clara para o leitor e o seu sentido
conotativo imediatamente percebido (1987, 165-67).

Na publicidade, ao contrario de outros sistemas de significacdo, a segunda mensagem
ndo se esconde, ndo € sub-repticia; pelo contrario, aquilo que o leitor percebe primeiro é
a mensagem conotada (o seu significado é sempre a superioridade e exceléncia do
produto), pelo que para o semidlogo o que deve ser estudado e explicado é o papel da

mensagem de denotacdo (Barthes 1987, 167).
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Também no campo da semidtica da imagem sobressai 0 nome de Barthes com a
publicagdo, em 1964, de “Rhétorique de 1’image”, na revista Communications. Para
David Victoroff (1978, 81), a introducdo da semidtica na investigacdo publicitaria é
marcada pela publicacdo deste artigo que analisa um anincio de imprensa para a marca
Panzani formado por signos verbais e visuais. Neste texto, Barthes recupera também

conceitos hjelmslevianos como os de conotacdo, denotagéo, substancia e forma.

Barthes identifica no anuncio trés mensagens distintas: a linguistica (formada pela
legenda e pelos rotulos das embalagens dos produtos Panzani que confere & mensagem
a ideia de “italianidade™), a imagem denotada ou literal (0s objectos reais do andncio
como o molho de tomate, a embalagem de parmesao, o tomate, a cebola e a rede) e a

imagem simbdlica ou conotada (a ideia de frescura dos produtos, por exemplo).

Recordando que toda a imagem é polissémica, Barthes afirma que esta polissemia
conduz a uma interrogacdo sobre o sentido. Para o autor, cabe a mensagem linguistica
fixar o sentido da imagem; assim, ela ¢ uma das técnicas “destinées a fixer la chalne
flottante des signifiés, de fagon a combattre la terreur des signes incertains” (1964, 44).
E neste papel que a mensagem linguistica vai desempenhar, face & imagem, uma fungao
de ancoragem, tanto ao nivel da mensagem literal como ao nivel da mensagem

simbdlica.

Ao nivel da mensagem literal, a palavra responde a questdo: o que é isto? Segundo
Barthes:

Elle aide a identifier purement et simplement les éléments de la scéne elle-méme: il s'agit d'une
description dénotée de I'image (...) La function dénominative correspond bien a un ancrage de tous
les sens possibles (denotés) par l'object, par le recours a une nomenclature. (Barthes 1964, 44 ;

italico no original)

Também ao nivel da mensagem simbdlica, a mensagem linguistica tem uma funcéo de
orientacdo da leitura: 0 que guia ja ndo é a identificacdo mas a interpretacdo. Barthes

entende que a funcdo de ancoragem na publicidade pode ser ideoldgica ja que guia o
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leitor pelos significados visuais, fazendo-o receber aqueles que o criativo pretende que
sejam recebidos (Barthes 1964, 44). A ideologia, em sentido geral, correspondem o0s
significantes da conotacdo, expressos na substancia escolhida para comunicar (nos
gestos, nos sons ou nas imagens, por exemplo). Barthes designa estes significantes de

conotadores (connotateurs) constituindo, no seu conjunto, “uma retérica” (1964, 50).

Barthes identifica, para além desta funcdo, a mais frequente na publicidade, uma outra —
a de relais, que traduzimos por funcéo de etapa (seguindo a terminologia adoptada na
edicdo portuguesa do livio O Obvio e Obtuso). Esta funcdo, rara na imagem fixa,
encontra-se sobretudo em desenhos humoristicos e bandas desenhadas tornando-se
importante no cinema, onde o didlogo ndo pretende somente elucidar mas fazer avancar
a accdo usando mensagens que ndo se encontram na imagem. Na funcdo de etapa, a
palavra e a imagem estdo numa relacdo de complementaridade. Nesta fungéo, as
palavras sdo “des fragments d'un syntagme plus général, au méme titre que les images,
et l'unité du message se fait a un niveau supérieur: celui de I'histoire, de lI'anecdote, de la
diégese” (Barthes 1964, 45).

Como recordam Lucia Santaella e Noth, ancoragem e etapa sdo “formas de referéncia
indexical” entre as palavras e as imagens (2005, 55): no primeiro tipo de referéncia é o
texto que se refere a imagem; no segundo, a imagem e o texto complementam-se, isto &,

0 texto reporta-se a imagem do mesmo modo que a imagem conduz ao texto.

De acordo com Perez, a primeira aproximacdo a semidtica resulta das leituras da obra
de Lévi-Strauss. Nesse momento, as pesquisas cingiam-se as estruturas narrativas,
“baseadas sobretudo na analise de mitos e contos populares. Nesse momento, 0s
publicitarios passaram a incorporar ao seu cotidiano uma preocupagdo maior com 0s

conteddos e as formas das suas mensagens” (Perez 2004, 143).

Entre 1966 e 1970, segundo a mesma autora, “a Franca viveu a fase da chamada

«Semidtica de Primeira Geracdo» na publicidade. Esta semiotica estava centrada na
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andlise das imagens fixas, particularmente de anuncios e cartazes” (Perez 2004, 143).
Deste periodo destacam-se, por exemplo, as pesquisas do publicitario Georges Péninou.

Durand, no artigo “Georges Péninou (1926 — 2001). L’un dés créateurs de la sémiologie
publicitaire” (2002) testemunha o percurso de Péninou, desde os seus trabalhos na
agéncia Publicis, aos seus encontros com Barthes e ao despertar do interesse pela
semidtica publicitaria, mais concretamente pelas formas de expressao publicitaria e pela
imagem. Sobre os trabalhos em semiotica de Péninou, Durand apresenta, neste artigo,
uma resenha das principais publica¢cbes e comunicacgdes: as suas participagdes, como
orador, na Université Libré de Bruxelles; as suas exposic¢des e publicacbes no quadro do
IREP (Institut de recherches et d’études publicitaires); a colaboracdo com a Revue
Francaise du Marketing e a revista Communications; bem com os resultados das
pesquisas registadas na tese de doutoramento do investigador, mais tarde publicadas na
obra Intelligence de la Publicité, em 1972.

Segundo Perez, nos anos 1970 a semidtica entra na moda o que se deveu aos trabalhos
de Michael Foucault, Lévi-Strauss, Jacques Lacan e Roland Barthes, “pois a linguistica
e também a semidtica passaram a ser reconhecidas como um modelo de inspiracéo para
as Ciéncias Humanas” (2004, 143).

Reportando-se aos Estados Unidos, Perez destaca investigadores como Morris
Holbrook, Rebecca Hokman e Trudy Kehret-Ward, ligados ao mercado empresarial e
publicitario, que cruzaram o marketing e a semidtica nos seus trabalhos de
doutoramento (2004, 144).

No periodo dos anos 1970 e 1980 destacam-se os nomes de Pierre Guiraud e a sua obra
La sémiologie, de 1971, de David Victoroff e o seu contributo para o estudo da
componente visual das mensagens publicitarias na obra La Publicité et [’Image, de

1978, ou de Gillian Dyer, pela sua obra Advertising as Communication, de 1982.
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Victoroff afirma que, a data da obra, a analise semioldgica direccionada para a
publicidade era praticada por um circulo restrito de estudiosos (1978, 80). A introdugéo
da semidtica na investigacdo publicitaria, como ja mencionado, € associada aos
trabalhos de Barthes. Para Victoroff, dois factores convergem para a entrada da
semiotica nos estudos publicitarios: por um lado, e a partir dos anos 1960, os trabalhos
de investigadores da Ecole Pratique des Hautes Etudes que, em torno de Barthes, se
dedicam ao estudo da semiologia e, por outro lado, o facto de os publicitarios, como
Henri Joannis, na sua obra De [’Etude de Motivacion a la Création Publicitaire et a la
Promotion des Ventes, de 1969, comecarem a preocupar-se com a componente
expressiva da mensagem publicitaria. Como comenta Victoroff, a obra de Joannis
desempenhou um papel decisivo no encontro entre publicidade e semidtica, ainda que o

seu autor porventura ignorasse a existéncia desta ultima (1978, 82-83).

A publicagéo de Judith Williamson, Decoding Advertisements - Ideology and Meaning,
de 1978, é considerada, por exemplo, por Leiss, Klein e Jhally (1990) como uma das
melhores analises semioticas. A autora procura compreender o processo subjacente a
construcdo do significado dos anuncios e os principios que estdo por detras da
manipulacdo dos leitores. Para descodificar os anuncios, Williamson analisa-os a partir
de diferentes perspectivas: desde os trabalhos psico-analiticos de Lacan e Althusser para
indagar sobre o papel do receptor na constru¢do do significado, passando por certos
legados marxistas para a discussdo da funcdo dos anlincios na sociedade capitalista e
ainda pelos trabalhos de Barthes e Saussure, nos momentos em que se dedica a

compreender precisamente como o0s anuncios trabalham para produzir sentido.

Regressaremos a esta obra quando nos debrucarmos sobre a construcdo do significado
do anuncio publicitério, interessando para ja reter o reconhecimento crescente que a
semiotica foi ganhando junto dos estudiosos da publicidade, bem como a adopc¢édo de
abordagens pluridisciplinares nos estudos das mensagens e dos modos como estas

influenciam os consumidores.
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Entre as obras editadas nos anos 1990, julgamos indispensavel para os estudos da
publicidade, desde logo pela riqueza da diversidade de leituras e analises que comporta,
o livro Sémiologie de I'Image dans la Publicité, de Geneviéve Cornu, de 1990. O
interesse da autora é voltado para a ilustracdo na imagem do cartaz. Frisando o primado
da imagem nas mensagens publicitérias, propbe-se considerar as suas consequéncias
tanto do ponto de vista da leitura como do da criacdo. Inserindo o estudo da imagem
publicitaria do quadro das Ciéncias Humanas, é seu propdsito analisar as imagens da

publicidade,

en empruntant a divers domaines des sciences humaines : la linguistique, 1’ethnologie, 1’histoire
des techniques, les modes d’écritures, la sociologie, I’esthétique et I’histoire de D’art, les
mythologies, la rhétorique, la psychologie...Cette approche nous permet de souligner les rapports
entre la lecture que 1’on fait des images et les modalités de leur création. (Cornu 1990, 12)

A autora afirma ndo propor na sua obra um método de analise por considerar que este

esta por criar para cada objecto de estudo, acrescentando:

nous adoptons toujours la méme attitude d’ouverture a tous les outils d’analyse qu’offrent les
sciences humaines, voire les sciences en général. Nous proposons donc un schéma qui englobe les
phénomeénes de culture et d’écriture de I’image publicitaire, et se référe aux théories actuelles de la
sémiotique. (Cornu 1990, 16)

No referente as teorias semioticas, encontramos no texto de Cornu referéncias a Barthes,
a Umberto Eco (designadamente ao artigo Sémiologie des messages visueles, de 1970,
publicado na revista Communications, n® 15) e a Peirce, de cuja teoria parte para a
proposta de um esquema do processo semi6tico da publicidade.

Algumas obras, como a Teoria de la publicidad, de Sanchez Guzman, cuja primeira
edicdo data de 1979, tratam de forma bastante abrangente o campo da publicidade,
dedicando algumas péaginas as abordagens da semidtica. Sanchez Guzman (1993)
debruga-se sobre a anélise da imagem publicitaria no capitulo dedicado a “Avalia¢do da
Comunicacado Publicitaria”, reflectindo sobre a imagem literal e a imagem simbdlica, os

niveis de codificacdo visual, as unidades significantes e as unidades de significado. Fa-

45



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

lo sobre a perspectiva da interpretacdo semidtica que considera como uma das mais

interessantes para a investigacdo da imagem.

Sanchez Guzman procede pela descricdo dos diferentes métodos para o estudo
semiodtico da imagem, recorrendo para tal aos contributos de investigadores que
considera mais relevantes para 0s seus propdsitos. Entre estes, evidenciam-se Roland
Barthes (com as referéncias a obra Mitologias, ao texto “A Mensagem fotografica” e ao
livro O Sistema da Moda), Francoise Enel, a proposito do cartaz (EI Cartel: lenguaje,
funciones, retdrica, 1974), David Victoroff (Psicossociologia da Publicidade, cuja
primeira edigdo em Portugal data de 1970), Henri Joannis (De [’étude de motivacion a

la création publicitaire et a la promotion des ventes, obra editada em 1969).

Semidtica da Publicidade, de Volli (2004), é dos textos mais recentes editados no nosso
pais sobre a tematica de que aqui nos ocupamos. O autor centra-se no plano da
metodologia de analise que possa servir para a compreensdo da mensagem publicitaria,
procurando fornecer instrumentos de analise. As analises concretas ndo sao, todavia,
objecto da obra (Volli 2004, 13).

Revisitada a literatura sobre a semidtica da publicidade e definidos conceitos principais
como os de signo, significado, mensagem literal e mensagem simbolica, denotacdo e
conotacdo, imagem e signo linguistico, entre outros, procuraremos, de seguida, reunir
contributos de diferentes autores para a compreensdo da estrutura e funcionamento do

anuncio de imprensa enquanto entidade semiotica, isto €, um texto publicitario.

4. Especificidades do texto publicitario e a estrutura dos anuncios de imprensa

Dos varios objectivos atribuidos ao texto publicitario entendemos que o primeiro é da
eficacia. Os demais papéis que a mensagem deve ou pode desempenhar articulam-se

com este e estdo na sua dependéncia. Ao servico das aspiragcdes do anunciante, qualquer
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decisdo que o criativo tome, no momento de escolher e organizar os signos da
mensagem, visa o fim ultimo da venda ou da ades&o a ideia do anuncio ou da campanha.
Na publicidade, a intencionalidade ndo € o mais das vezes comunicada abertamente.
Pelo contrario, as referéncias aos objectivos econdmicos do anunciante tendem a ser
evitados e camuflados atraves de estratégias comunicativas altamente persuasivas e
sedutoras. Evita-se a expressdo da finalidade real da mensagem, privilegiando-se 0s
apelos a que o publico seja mais sensivel, comunicados mediante vocabulos e imagens
significativas e surpreendentes, capazes de distrair e de despoletar ideias e sensacdes
positivas a associar ao produto. Este é, a nosso ver, o ponto de partida para qualquer
consideracdo sobre os principios gerais das propriedades das actuais mensagens
publicitarias ou para uma reflexdo focalizada, como é a nossa, na publicidade de

imprensa.

Com o fim de vender, todo o texto publicitario é, nas palavras de Sanchez Guzman,
“uma apologia do referente” (1993, 167). A mensagem publicitaria é pela sua propria
esséncia uma apologia do objecto, uma hiper-apresentacdo do mesmo. Isto significa que
a publicidade tem como missao fundamental exaltar as qualidades do produto segundo a
importancia que o criativo dé a mensagem verbal e a visual. Volli distingue o discurso
publicitario (o discurso geral da publicidade) dos demais, pelo facto de o primeiro
trabalhar com vista a uma forte axiologizacdo “usando ricas e complexas capacidades de
sentido, estratégias narrativas e visuais, estruturas retéricas articuladas, de modo a
valorizar positivamente objectos (produtos, servicos, marcas) e comportamentos que se
encontram no mundo e ndo s6 no interior do texto - como ocorre na narrativa. Fa-lo

normalmente de forma obliqua, isto é, perlocutoria e subjectivamente” (2004, 43-44).

O anudncio €, por outro lado, uma mensagem multimodal, um sistema de signos
organizado por via de distintos codigos. No momento de criar um andncio, 0
publicitario recorre, simultaneamente, a diferentes cddigos; no caso do anuncio de

imprensa, o criativo faz ou pode fazer uso do cédigo verbal e do visual.
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Estes codigos tém naturezas diferenciadas, como explica Messaris (1997), num estudo
sobre o contributo da imagem para a criagdo de comunicagfes persuasivas em
publicidade, politica e causas sociais. Para o autor, qualquer modo de comunicacao
pode ser descrito em termos das suas propriedades semanticas e sintacticas (1997, viii),
isto é, numa perspectiva focada na maneira como os constituintes desse modo de
comunicagdo se relacionam com aquilo que significam ou, numa abordagem sintatica,
centrada no modo como os elementos se combinam entre si. A um nivel semantico a
imagem diferencia-se do codigo verbal por apresentar, de acordo com a classificacdo
peirciana de signo, as propriedades do icone e do indice. Como afirmam Santaella e
Noth, reportando-se a imagem fotografica, a sua caracteristica mais notavel traduz-se no
facto de esta funcionar quer como icone quer como indice: “[p]or um lado, ela reproduz
a realidade através da (aparente) semelhanca; por outro, ela tem uma relacdo causal com
a realidade devido as leis da optica” (2005, 107).

A questdo da aparente reproducdo da realidade torna-se evidente ao pensarmos nas
manipulacdes que a fotografia pode conhecer. Messaris reconhece que as manipulacfes
técnicas da imagem colocam em causa a relacdo entre o representado e o objecto real,
recordando Eco e a sua obra A Theory of Semiotics (1975) bem como Goodman pelo
texto Languages of Art: An Approach to a Theory of Symbols (1976). Estes autores
rejeitam, inclusivamente, a no¢do de iconicidade, tese a qual Messaris se op0e,
argumentando que as recentes pesquisas nas areas da cognicdo e da percepcao revelam
o seguinte: “even a very rudimentary match between image and reality (...) is enough
for the brain to be able to employ its real-world processes of visual interpretation (1997,

iX).

A imagem, pensando estritamente na produzida por técnicas fotograficas, também se
distingue da palavra por ser um indice, na medida em que constitui prova de que algo
aconteceu na realidade, indo de encontro a definicdo de Peirce, ja apresentada. Nas
palavras de Messaris, “because they are produced by light rays reflected from the
external world and recorded physically (...) photographic images (including video) are
indexical signs of the objects and events that are represented in them” (1997, 129-30).
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As palavras (com excep¢do de onomatopeias), ao contrario da imagem, relacionam-se
com o seu significado por via de uma convencdo ou arbitrariedade. Quanto ao nivel
sintactico a imagem difere, portanto, do signo verbal por ndo ter uma sintaxe que
permita ligagOes explicitas entre os seus componentes. A imagem falta-lhe uma “sintaxe
proposicional” (Messaris 1997, x). Assim, através da mensagem verbal pode afirmar-se
que um produto é melhor do que outro. Pela mensagem visual, para além de relacdes
espacio-temporais, ndao é possivel manifestar conexdes explicitas para analogias,
contrastes, relagOes causais e outro tipo de proposicdes (Messaris 1997, xi). No ponto
4.3. deste capitulo procuraremos perceber como é que através da organizacdo espacial
dos signos no andncio, isto ¢, pela arrumacédo que o criativo confere aos elementos que
formam a mensagem (layout), o leitor percebe as relacbes entre estes elementos,

nomeadamente entre os de natureza visual.

Abordados alguns dos tracos dos codigos de andncio de imprensa, ocupar-nos-emos das
funcBes principais desempenhadas pela mensagem verbal e visual e do modo como,
genericamente, estas se cruzam. Nos momentos seguintes deste capitulo, procuraremos
uma exposi¢do mais pormenorizada acerca dos principios de cada sistema de signos no
conjunto da mensagem de imprensa, abordando as funcdes e as propriedades de cada

um ao nivel das suas variantes.

4.1. Funcdes gerais do cddigo verbal e do codigo visual no antincio

Atribuir uma identidade a um produto ou servigo, criar uma imagem de marca para o
mesmo, valoriza-lo, distinguindo-o positivamente sdo funcdes gerais dos signos verbais.
A estes é reservada ainda a funcdo de explicitar os signos visuais, ainda que na nossa
opinido, também o signo visual possa desempenhar esse papel face ao texto. Tal pode
suceder quando um titulo apresenta um jogo de palavras, um enigma ou uma

ambiguidade cujo sentido é desvendado pela leitura da imagem que o acompanha.
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A chamada de atencdo pode ser alcancada pelos dois codigos ainda que as
caracteristicas intrinsecas da imagem e o modo como o leitor a percebe tendam a
sustentar a opinido, como veremos adiante, de que 0s signos visuais S0 0S Mais
indicados para que o olhar do leitor se detenha na pagina. Para o desenvolvimento deste
tema apoiar-nos-emos em Barthes (1964), Péninou (1976), Sanchez Guzman (1993),
Lester (1995), Rey (1996) Messaris (1997) e Henri Joannis (1998). O leque de autores

sera alargado quando atendermos as propriedades particulares de cada codigo.

Péninou (1976) considera como funcéo primordial da publicidade a denominago, isto
é, a imposicdo de um nome proprio a uma marca. Esta deve ter um caracter agressivo,
de forma a permitir ao seu proprietario conquistar o mercado pela simples autoridade do
nome e ndo pelo produto em si mesmo. O objectivo maximo serd que o nome proprio
passe a significar a categoria, que a procura se transforme na procura do nome. Quando
tal acontece, o que é privilégio de poucas marcas, entdo, como afirma Péninou: “la
espécie ha recubierto por completo al género y el Nombre forma cuerpo con el
Mercado” (1976, 96). Recordamos o caso da marca de aspiradores Hoover que em
Inglaterra passou a designar toda a categoria, mas também o exemplo da Gillette e do
Jeep, empregues no quotidiano de muitos portugueses para referir, usando as expressoes

de Péninou, ja ndo a “espécie” mas 0 “género”.

A denominacéo é o acto de atribuir uma identidade ao produto ou a marca que sirva o
proposito de identificacdo e de individualizacdo, ou seja, de distincdo no mercado (a
marca, na perspectiva da sua configuracdo signica e finalidade comunicacional, sera
objecto de reflexdo no ponto da mensagem visual do anincio de imprensa, juntamente

com o logétipo).

A segunda funcdo diz respeito a passagem do nome ao atributo, ou seja, a imagem de
marca. Trata-se, nas palavras de Péninou, da passagem da publicidade do nome préprio
para a publicidade do atributo, a passagem do predicado para a predicagdo, do suporte
do ser para o portador de valor (1976, 100). Esta segunda funcao da publicidade assenta

numa analogia com a pessoa humana: “los objectos publicitarios equivalen a personas,
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pues este discurso - discurso antropocéntrico por exceléncia - viene en definitiva a

abordarlos como tales. Todos tendran caracteres y algunos caracter” (1976, 100).

Para além da identificacdo e da criacdo de uma imagem de marca, a palavra exalta as
qualidades do produto ou servigo: tudo o que se diz sobre este é positivo, de acordo com
a natureza laudatdria da publicidade (Sanchez Guzman 1993, 168 - 69).

Ao texto é ainda atribuida uma funcdo de explicitacdo e de guia de interpretacdo da
mensagem visual. Esta é uma andlise feita por Barthes (1964), como ja tivemos
oportunidade de referir a respeito da leitura do artigo “Rhétorique de I’image” e que
agora retomamos para destacar o caracter de controlo e de repressdo que o autor atribui
a mensagem linguistica, indissociaveis, na sua opinido, do caracter ideoldgico da
ancoragem: “Le texte esté vraiment de droit de regard du créateur (et donc de la société)
sur I’image: 1’ancrage est un controle, il détient une responsabilité face a la puissance
projective des figures, sur 1’'usage du message” (Barthes 1964, 44). Nesta ordem de
ideias, Barthes entende que o texto tem um valor repressivo perante a liberdade dos
significados da imagem e conclui afirmando o seguinte: “ce soit a son niveau que

s’investissent surtout la morale et I’idéologie d’un société” (1964, 45).

Para além de ancorar o sentido da imagem, o texto desempenha uma outra funcéo: a de
ampliar a mensagem. Como recorda Rey, a mensagem verbal pode facultar uma
informacdo que a imagem ndo comporte, completar 0 que a imagem comunica,
desenvolver as suas informacgdes ou mesmo nega-las (1996, 93). Esta reflexdo sublinha,
sobretudo, a conexdo entre os dois sistemas de signos e a ampliacdo de significados

tornada possivel quando texto e imagem operam em conjunto.

Reflectindo, agora, sobre o cédigo visual e a sua funcdo na mensagem publicitéria,
destacamos uma afirmacdo de Dyer, na qual a autora elenca trés pontos fortes deste
sistema de signos: “Pictures are easier to understand and have more impact than words,
and they generally offer greater opportunity for the communication of excitement, mood
or imagination” (Dyer 1982, 86).

51



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

A primeira ideia apresentada, isto é, o facto de as imagens serem mais facilmente
compreendidas, explica-se, a nosso ver, por estas ndo exigirem, ao contrario do texto
verbal, a aprendizagem de um cadigo arbitrario. O tempo de leitura de uma imagem é
menor e a sua percep¢do é praticamente imediata ao mero acto de olhar. Recordemos
Barthes quando afirma que a imagem fotografica € uma mensagem sem codigo,
querendo referir que entre esta e o que ela representa ndo existe necessidade de um
intermediario para que o leitor a compreenda. Admitindo que a imagem néo € o real,
recorda, porém, no artigo “A mensagem fotogréfica”, escrito em 1961, que ela é “pelo
menos seu analagon perfeito” (1984, 14). No artigo “Rhétorique de I’image”, Barthes
retoma esta ideia e afirma que para ler a imagem, no seu nivel literal, o receptor apenas

necessita do que ja se encontra associado a sua percepcao (1964, 42).

A facilidade de leitura da imagem que vimos referindo pode ainda ser explicada pelo
continuo fluxo de imagens a que os individuos se encontram expostos. Como recorda
Lester (1995), desde cedo que os individuos se habituam a responder aos estimulos
visuais que Ihes chegam através dos diversos meios de comunicacdo de massas. Ainda
segundo o0 mesmo autor, a cor, a forma, a profundidade e os movimentos sdo 0s quatros
atributos dos objectos que o cérebro mais rapida e facilmente percebe; como tal,
constituem também os principais focos de interesse para quem pretenda criar uma

imagem destinada a ser facilmente memorizada pelo leitor (Lester 1995, 36).

A compreensdo de uma imagem &, naturalmente, mais complexa, realidade sobre a qual
ndo nos ocuparemos neste momento. Recordemos apenas as manipulacdes a que a
fotografia pode estar sujeita (Santaella e N6th 2005), os seus diferentes niveis de
significacdo (a percepgdo da mensagem conotativa é mais complexa do que a mensagem
literal) ou os significados ideoldgicos nela investidos (Barthes 1964, 1984; Dyer 1982;
Messaris 1997). Por estas breves alusfes podemos asseverar que, pretendendo
compreender muitas das imagens da publicidade, o acto de leitura pode exigir, pois,

diversos saberes e capacidades analiticas.
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Outros pontos fortes da imagem publicitéria face ao texto verbal, acima elencados a
partir de Dyer, sdo o seu impacto e facilidade em despoletar a imaginagdo do leitor.
Entendemos estas declaragdes pela espectacularidade de tantas imagens que
caracterizam as producg6es publicitarias, um importante elemento de seducéo do leitor.
As cores, as formas, a luminosidade, por exemplo, podem ser investidos na criagdo quer
de cenarios inusitados e de ambientes que convidam ao sonho, quer de produtos
atractivos que representam para o leitor do andncio objectos de desejo.

Estes e outros estimulos conjugam-se também para prender a atencao do leitor, uma das
fungdes da imagem. A par do titulo, o papel da imagem é decisivo na chamada de
atencdo do leitor. A sua capacidade sugestiva, referida por Dyer, permite-lhe comunicar

rapidamente o significado principal do anincio. De acordo com Henri Joannis,

esta velocidade é capital na comunicacdo publicitaria. Numa revista, os olhos «folheiam» o0s
anuncios, detendo-se alguns segundos em cada um deles. A super-rapidez da comunicacéo visual
comentada por um texto permite transmitir uma motivagdo de compra nesses escassos segundos, o

gue seria muito mais dificil ou impossivel unicamente através do texto. (1998, 27)

A velocidade a que Joannis se reporta justifica-se, justamente, por a imagem ser,
conforme Dyer, mais facilmente compreendida pelos leitores do que o texto. A sua
atractividade permite-lhe assegurar a atencdo, pois, como refere Rey (1996), a imagem
fica na memoria do receptor de modo mais nitido e permanente do que a mensagem

verbal.

A imagem tem igualmente a funcdo de significar a mensagem. Ora, 0 desenvolvimento
actual da imagem impede que seja considerada como algo distinto da prépria mensagem
ou que seja reduzida a cumprir funcdes de chamada da atencdo e embelezamento do
anuncio. A imagem nao se reduz a uma representacdo analdgica; pode ser o significante
de diversos atributos e qualidades (Rey 1996). Nesta medida, também a imagem
desempenha o papel de conceder uma personalidade ao produto e de exaltar o seu nome
e caréacter, funcdes atribuidas por Péninou (1976) a mensagem verbal, conforme ja

referido.
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Conforme comenta Messaris (1997), a imagem cumpre também uma fungéo de prova,
sobretudo a imagem fotografica (se comparada, por exemplo, com o desenho). Em
razdo da sua conexacdo com o mundo exterior, a fotografia costuma ser reconhecida
como a prova de que aquilo que mostra ou retrata aconteceu efectivamente. No anuncio,
a fotografia € a evidéncia do que se defende ou argumenta. Por exemplo, nos anuncios
comparativos, a publicidade pode beneficiar da propriedade indicial da fotografia
sempre que o apelo de um produto é em parte visual, como no caso dos anuncios a
vestuario, produtos de cosmeética e produtos de limpeza, imobiliario e automoveis, entre
outros (Messaris 1997, 135).

Na nossa opinido, 0s signos visuais sdo empregues ainda para assinar o anuncio. O
nome do produto ou da marca ndo esgotam a nocao de assinatura. Os tragos visuais nao
sO podem substituir o nome (pensemos, a titulo de exemplo, nos conhecidos anuncios
para a marca Nike, muitos dos quais usam apenas o logétipo, dispensando, assim, a
assinatura através da palavra) como, mais frequentemente, sdo parte integrante do

log6tipo, elemento identificador da marca no anuncio.

4.2. A mensagem verbal: a palavra certa para atrair o leitor

A mensagem publicitéria, por ter como objectivo principal a eficacia, 0 que pressupde
que a intencdo do anunciante, declarada ou implicitamente expressa, seja percebida pelo
publico, pauta-se pelo principio da velocidade. E necessario que a ideia principal chegue
ao leitor e para isso o publicitario procura captar rapidamente a sua atencdo. A ideia da
velocidade compreende-se face ao tipo de ritmo da leitura: a revista ou jornal ndo sdo
consultadas com o propdsito de ler os anuincios e as paginas que estes ocupam Ssdo
folheadas desinteressadamente (Moriaty 1991, 92). Deste modo, o publicitario deve
conseguir interromper tal modo de ler. Para tal, a mensagem destinada a funcionar como
“gancho” deve ser breve, mas conter uma ideia relevante para o publico, expressa de
forma original, sem que se perca ainda de vista o principio da simplificacdo e da facil
compreensdo. Estes principios gerais que governam a producdo da mensagem verbal

exigem uma atencédo particular a qual se devera estender também as consequéncias que
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deles derivam e que contribuem para dotar a comunicacao publicitéria de tracos muito

particulares.

Comunicar rapidamente a mensagem ao seu destinatario pressupde brevidade, concisao
e espirito de sintese, propriedades que caracterizam bem a redac¢do publicitéria:
“advertising copy is very tigh. Every word counts because space and time are
expensive. There is no time or room for ineffective words. Copywriters will go over the
copy a hundred times to make it as concise as possible. The tighter the copy is, the
easier it is to understand and the greater its impact will be” (Wells, Burnett e Moriarty
1995, 447).

O texto citado permite-nos compreender que o publicitario se orienta pelo principio da
economia. Por economia entende-se, no quadro da mensagem publicitaria, a eliminacéo
de tudo aquilo que possa ser considerado supérfluo para a comunicacdo. Daqui resultam
uma série de tracos que contribuem para a especificidade da comunicacdo publicitaria e
que se reportam ao campo lexical, semantico e sintactico (Gonzalez Martin 1982; Rey
1996).

Na dimensdo lexical e semantica a publicidade busca a maxima concentracdo
expressiva. Faz um uso preferencial dos vocadbulos que maior conteddo semantico
possuem: o substantivo, o verbo, o adjectivo e o advérbio. Dyer refere-se aos adjectivos
e aos advérbios como palavras-chave da publicidade: “They are trigger words because
they can stimulate envy, dreams and desires by evoking looks, touch, taste, smell and

sounds without actually misrepresenting a product” (1982, 149).

Das diferentes categorias lexicais, aquela de que a publicidade ndo pode prescindir é o
nome. Em qualquer tipo de comunicacdo € possivel a omissdo dos nexos sintagmaticos,
a eliminacdo dos advérbios, adjectivos e mesmo dos verbos, mas dificilmente se podem
suprimir os substantivos. Como conclui Rey, a preferéncia pelo substantivo “se muestra

se manera abrumadora en el discurso publicitario que, debido, a una serie de
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imperativos, ha terminado convirtiendose en una lengua altamente nominalizada”
(1996, 72).

Paralelamente, e pela propria natureza do substantivo, transmite-se sobre o que é dito a
ideia de certeza. Na opinido de Rey, 0 nome ndo estd marcado nem temporal nem
modalmente, convertendo-se num elemento eficaz para expressar enunciados de
caréacter atemporal e valor permanente. A publicidade interessa o caréacter substancial,
essencial e perene das mensagens. O substantivo, ao mesmo tempo que certifica a
existéncia de uma parcela da realidade, o objecto anunciado, tende pela sua propria
natureza gramatical a converter o que se diz numa assercdo de valor geral (1996, 74).
Ao mesmo tempo que se refere a realidade de uma forma tdo contudente como o autor
explica, 0 emprego do substantivo permite a publicidade cumprir eficazmente uma das
suas principais funcbes: a da denominacdo (Gonzélez Martin 1982, 25), a qual j& nos
reportamos a partir das teses de Péninou (1976).

Se o substantivo tem uma funcdo denominadora por exceléncia, e o adjectivo a funcao
de modificador do sujeito, valorizando produtos, marcas e pessoas, 0 verbo tem uma
funcdo predicativa: “la denominacion y la predicacacion son las funciones esenciales
del discurso publicitario: el dar una identidad diferenciadora e el lograr una determinada
caracterizacion de ésta constituye la esencia misma de la actividad publicitaria”
(Gonzéalez Martin 1982, 24).

A simplificacdo faz-se notar nos conceitos, no vocabulario e na morfossintaxe. A
linguagem publicitaria consegue, desta forma, uma maior concentracdo expressiva ou
densidade informativa, uma énfase nos elementos seleccionados como relevantes
garantindo a chamada de atencdo, por evitar uma dispersao conceptual. Assim, ligada a
nominalizacdo, Rey aponta para outra caracteristica da linguagem publicitaria,
consequéncia a acrescentar a concentracdo expressiva e a transmissdo da ideia de
certeza e que € a restricdo conceptual. Muitas vezes, as defini¢fes do produto traduzem-

se em variacOes de topicos ou temas 0 que conduz a criacdo de estereotipos semanticos
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e chavdes lexicais. O principio da economia, no terreno léxico-semantico, caracteriza-se

por uma reducdo dos conceitos e das expressoes para os manifestar (Rey 1996, 75).

Parte deste principio da economia, o do campo lexical, € bem ilustrado em dois
momentos das obras de Geoffrey Leech (1966) e de Dyer (1982). Leech (1966)
procedeu a um levantamento dos adjectivos mais comuns na publicidade televisiva de
lingua inglesa. Estes sdo, por ordem decrescente de registos: “new, good/better/best,
free, fresh, delicious, full, sure, clean, wonderfull, special, crisp, fine, big, great, real,
easy, bright, extra, safe, rich” (1966, 152). Curiosamente, no inicio da década de 1980,
encontra-se a mesma tendéncia na publicidade televisiva de lingua inglesa. Para Dyer
(1982), os adjectivos mais comuns sdo: “good/ better/ best, free, fresh, delicious, full,
sure, clean, wonderful, special, fine, big, great, real, easy, bright, extra, rich and golden”

(1982, 149). A autora acrescenta ainda o adjectivo “novo”, referindo-0 como o favorito.

Cruzando os dados anteriores, a coincidéncia no uso dos vocabulos revela-se clara. Os
dez primeiros adjectivos sdo exactamente os mesmos e apresentados pela mesma ordem.
Quanto aos restantes, mantém-se a coincidéncia a excepg¢do de trés vocabulos: “crisp” e
“safe” ndo figuram na lista de Dyer (1982), na qual é introduzida uma nova ocorréncia,
o adjectivo “golden”. Nao pretendemos retirar qualquer consideragdo de natureza
cultural ou linguistica dos dados referidos. Interessam-nos na medida em que nos

parecem confirmar a tendéncia para o uso restrito do Iéxico na redac¢do da publicidade.

O emprego de um léxico pouco variado explica-se igualmente pelo facto de o criativo
falar para um vasto publico e os conceitos empregues terem de ser necessariamente
compreendidos por este. Por outro lado, ao escrever um discurso, fa-lo sempre com o
mesmo intuito - promover, elogiar, exaltar o objecto (recordando os adjectivos
destacados por Leech e por Dyer, é de sublinhar que todos apresentam uma significacdo
positiva). A restricdo desta sua actividade conduz também a uma limitacdo do uso da
semantica e da sintactica. O uso restrito da semantica €, pois, explicavel ndo sé pela

necessidade de condensacdo dos significados, mas ainda pela natureza da prépria
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publicidade - um discurso laudatdrio orientado pela necessidade de atingir o maior

namero possivel de consumidores.

Ao nivel sintactico, o anuncio publicitario destaca-se igualmente por apresentar
caracteristicas peculiares, j& em parte enunciadas ao referirmos o uso preferencial pelas
palavras-plenas. Ao insistir neste emprego, o publicitario pretere 0 uso de outros
vocabulos, designadamente os conectores das oracdes. Deste facto observa-se que o
texto publicitario é aparentemente desestruturado. Como um texto, para ser
compreensivel, ndo pode deixar de ser coeso, 0 que se verifica é que o criativo faz uso
de recursos que garantam a estrutura da mensagem. A supressdo dos elementos
secundarios é compensada pela aglutinacdo dos demais de forma a evitar a desconexao
total (Rey 1996).

Na sequéncia das caracteristicas de redaccao expostas torna-se clara a relacdo paradoxal

que o publicitario enfrenta face as normatividades da lingua:

One of the interesting aspects of language is its delicate compromise between the opposed
tendencies of conformity and unorthodoxy: between following a prescribed path of advertising
clichés and exercising the freedom to deviate from it, and even, on occasion, to deviate from the

rules of the English language itself. (Leech 1966, 4)

Para conseguir despertar a atencdo da audiéncia, a mensagem, para além das
propriedades expostas, deve ser inovadora na sua dimensdo expressiva. Esta inovacao
conduz, com frequéncia, a um afastamento de algumas normas da lingua. Nesta linha de
ideias, € com frequéncia que a mensagem sugere uma nova palavra, ndo dicionarizada
nem de correcta construcdo gramatical. Na perspectiva de Dyer, o redactor publicitario
estd bem familiarizado com a criacdo de jogos de palavras e com a manipulacdo ou
distorcdo dos significados, com o uso das palavras fora do seu contexto e,

inclusivamente, com criacéo de novas palavras (Dyer 1982, 139).
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Tais opgOes de redaccdo estdo presentes no slogan “Worten sempre” (sugerindo
“Voltem sempre”), da marca Worten®, ou ainda na expressdo “O comando ¢ MEO”
(sugerindo “meu’), usada desde a cricdo da marca MEO pela Portugal Telecom.® Nestes
exemplos, o0 nome da marca funciona na frase numa nova categoria gramatical. No
primeiro, o0 nome figura como um verbo; no segundo, o vocdbulo “meu” é substituido
por “MEO”, nome que desempenha na frase o papel de pronome possessivo. A
exploracdo da semelhanca fonica dos vocabulos € usada nas duas construgdes, garantido

o0 reconhecimento do jogo por parte do leitor.

Retrocedendo ao ano de 2003, destacamos, no ambito dos exemplos de inovagao
expressiva, a marca Sumol pela introdugdo do conceito dos “Sumolicos” numa
campanha com a assinatura “Unidos pelo sabor”. “Sumolicos” refere-se aos fas da

»® O conceito é expresso por

marca, inicialmente referidos por “Sumolicos Anonimos
uma inovagdo ao nivel linguistico, mais concretamente pela criagdo de um novo
vocébulo, o qual quando empregue juntamente com o adjectivo “andénimos” ¢ também
exemplo do aproveitamento de uma formula-fixa - “Alcoolicos Anénimos” - pela
publicidade. Este tipo de jogos criativos criam surpresa junto do publico que é
convidado a descodificar os sentidos com base nas suas referéncias linguisticas e

culturais.

Retomando o nosso campo tedrico cabe agora reconhecer que o dilema da redacgdo
publicitaria pode ser assim traduzido: de um lado, o criativo deve cumprir as regras
gramaticais para a mensagem poder ser compreendida rapidamente por um vasto
publico; por outro lado, deve desviar-se da norma para ser original, chamar a atencao e
persuadir (Rey 1996, 47).

* - Disponivel em: http://www.institucional.worten.pt
> - Disponivel em: http://www.meo.pt

® - Disponivel em: http://www.sumol.pt
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Para o autor, a redaccdo publicitaria limita-se a usar os mecanismos proprios da lingua.
Talvez a novidade assente no facto de a publicidade levar ao limite as suas
possibilidades e empregar de modo exagerado recursos que a lingua do quotidiano
silencia ou ndo tem em conta. Considerem-se a este respeito as obras de Blanche-Noélle
Gruning (1990) e de Pinto (1997), sobre a palavra na publicidade, abordada a partir do

campo da linguistica.

A paralinguagem ¢é um dos expedientes empregues pelo criativo de forma a inovar na
redacgdo, cujas formas especificas representam de algum modo um desvio face as
normas da lingua. Por paralinguagem entende-se um “[c]onjunto de fendmenos ndo-
verbais que acompanham o acto de fala e tém valor semiotico. Engloba fenémenos
como entoacdo, tom e volume da voz” (Szymaniak 2000, 179). Cook percebe a
paralinguagem como um comportamento gerador de significados que acompanha a
linguagem, seja a oral, onde a paralinguagem ¢é mais significativa, seja a escrita, atraves,
por exemplo, do tipo ou tamanho da letra (1992, 1). O emprego da paralinguagem
diverge de acordo com os tipos de textos. A publicidade, nos seus diferentes formatos, é
dos textos que mais recorre a paralinguagem. Num anuncio televisivo, 0s gestos, as
posturas, 0 movimento, as expressdes faciais ou o tom da voz sdo elementos que vém
acrescentar algum significado a componente verbal. Também alguns dos elementos

referidos se fazem notar no aniincio impresso.

Apos estas consideracGes gerais, apresentamos, no seguimento da teoria de Cook,
distintos graus de paralinguagem presentes nos anuncios que consolidam a compreensdo
deste recurso. A iconicidade com palavras € um desses graus e ocorre quando o criativo
decide, por exemplo, que o corpo textual assuma a forma do objecto publicitado. Ja a
iconicidade através da forma da letra sucede na construcdo de certos logotipos e
anuncios que exploram a forma convencional de uma letra para criar uma representacdo
do produto ou algo a ele associado (Cook 1992, 78). O criativo pode, ainda, construir a
mensagem conectando icones e simbolos. Tal sucede, por exemplo, quando o texto esta
disposto de forma a representar uma imagem correspondente a um objecto do mundo

real do leitor, a qual, numa classificacdo signica, ¢ também um simbolo de alguma
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coisa. Podemos, a titulo de ilustracdo, imaginar um texto cuja forma corresponda a de
uma pomba, ave que € simbolo da paz. Os icones podem também ser combinados com
signos arbitrarios. Trata-se de uma técnica muito frequente na publicidade, quando uma

frase é composta por palavras e imagens.

Sem empregar o termo paralinguagem, Rey (1997) reflecte sobre construgdes analogas
da mensagem publicitaria, em particular sobre a iconografia através da escrita. Entende
que a escrita, na publicidade, sem renunciar a sua capacidade simbdlica de representar o
real, e na medida em que constitui também um “trago”, procura modos de pintar essa
realidade (1997, 13). Nessa busca, o signo grafico converte-se em escrita e
paralelamente em pintura: “la publicidade pretende que el trazo grafico no solo sea leido
sino también visto” (Rey 1997, 13-14; italicos no original); esse traco alude a um
mesmo conceito pela via figurativa e ainda de maneira linguistica. Tal como Cook
(1992), Rey estabelece uma categorizacdo dos modos de pintar o real pela palavra. Em
primeiro lugar, refere as construcdes a nivel grafico, pelo tamanho do tipo de letra, pelo
peso da letra, pelo desenho da letra, pela sua cor, contraste e horizontalidade (1997, 19-
24). Pensando no tamanho da letra, verificamos que este pode ser empregue para
sobressignificar a palavra: 0 uso de tamanho maior sugere um grito e 0 uso de um

tamanho muito reduzido podera expressar o sussuro, o segredo, a confidéncia.

De seguida, Rey identifica outros casos de maior analogia entre o icone e o simbolo. Na
gradacdo que apresenta essa semelhanca faz-se notar desde os tracos mais externos da
escrita até uma total transformacdo das letras em desenho. Neste Gltimo caso, o autor
refere-se a construgdes de nivel pictografico e declara que “el grado maximo de
iconizacion de la escritura esta constituido por los caligramas” (Rey 1997, 26). Nestes
casos, codigo escrito e cddigo visual fundem-se para dar lugar a uma mesma mensagem.
Retomamos o exemplo dado na sequéncia das teorizagdes de Cook (1992): as palavras

sdo dispostas de modo a formarem uma imagem.

Consideramos que estes exemplos séo ilustrativos para percebermos os tipos de desvios

da redaccéo publicitaria face a certas normas da lingua. Desde logo, nada na gramatica
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contempla a possibilidade de combinar numa frase palavras e imagens. Prosseguindo o
estudo da dimensdo verbal do andncio de imprensa centramos, de seguida, a atencéo nos

seus principais elementos significativos.

4.2.1. Os elementos verbais constituintes do andncio

De entre os elementos verbais do texto publicitario a considerar na andlise de um
anuncio de imprensa, sdo0 componentes essenciais o titulo, a legenda, o corpo textual, a
assinatura e o slogan. Trata-se de segmentos verbais que ndo comunicam isoladamente
nem a margem da imagem, caso esta exista. Serdo abordados de forma isolada por
propdsitos analiticos, com vista a reter o papel atribuido a cada um e 0s seus principios

de redaccao.

Alguns autores procuram clarificar o que o titulo e demais elementos verbais e visuais
podem comunicar sugerindo tipologias. Entre estas destacamos, em distintos niveis de
complexidade, Sandra Moriarty (1991), Wells, Burnett e Moriarty (1995), Russel e
Lane (1996) e ainda Leonidas Leonidou et al. (2006).

4.2.1.1.Titulos e legendas

Seguindo a disposicédo tradicional dos constituintes de um anuncio, o titulo figura na
parte superior da pagina, a intitular o todo: “L’accroche est une phrase qui, placée en
haute de I’annonce, a pour fonction de retenir 1’attention du lecteur. Du fait de sa
position, on I’appelle aussi headline ” (Abad e Compiegne 1992, 5). Pela sua posicéo, é
o primeiro elemento a ser lido, a menos que na disposi¢do dos constituintes do anincio
o director de arte tenha optado por enfatizar outro elemento. O titulo, tal como o
subtitulo, diferenciam-se visualmente do corpo textual pela sua posi¢do na pagina,
geralmente na parte superior, e por serem escritos num tipo ou tamanho de letra mais

enfatizado. Destes, € o titulo o que conhece maior destaque.
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O titulo tem a funcéo de chamar a atencéo do leitor e conduzi-lo & leitura do andncio.
Moriarty recorda que o ritmo de leitura de um andncio de revista ou de jornal consiste
num olhar répido pelo titulo e pela imagem antes de o leitor comegar a virar a pagina.
Por isso, argumenta: “the rhythm has to be broken before an ad can be attended to or
read. It takes verbal dynamite to break through either the editorial concentration or the
almost mindless scanning” (1991, 196). Ora, esta “dinamite verbal” ¢ geralmente

empregue pelo criativo no titulo, subtitulo e primeiras linhas do corpo textual.

O publicitario Luis Bassat afirma que o normal é o leitor dedicar alguns segundos ao
titulo enquanto comeca a virar a pagina e, de entre os 75% de leitores que nela reparam,
apenas 20% efectuam a sua leitura integral. Pelo referido, Bassat considera o redactor
publicitario um escravo do titulo (1994, 150-154). Para chamar a atencéo, o titulo deve
ser breve (Ogilvy 1985; Bassat 1994; Russel e Lane 1996). O titulo € como um
telegrama que determinara a decisdo de ler ou ndo o texto do anincio (Ogilvy 1985,
141). No esforco de comunicar velozmente a mensagem e de levar o leitor a aceder a
mensagem completa do anuncio, o redactor pode servir-se de outros componentes
verbais que auxiliem o titulo, completando a sua informacdo ou sugestdo, como um
antetitulo, um subtitulo, frases destacadas no corpo do texto, uma legenda, informaces
inseridas num enquadramento grafico, como um rectangulo ou quadrado, e ainda tipos e
tamanhos de letra distintos em dados segmentos textuais (Bassat 1994, 156).

Quando a mensagem a comunicar no titulo exigir uma frase longa, o criativo pode optar
por separé-la em diferentes segmentos, reservando a ideia central para o titulo e as que a
apoiam e a expandem para o subtitulo. O modo como estes elementos estdo dispostos na
pagina pode funcionar como uma linha orientadora da leitura (Russel e Lane 1996,
520).

Idealmente, um bom titulo chama a atencdo apenas do publico-alvo. O titulo selecciona
0os membros da audiéncia dirigindo-se aos seus interesses (Wells, Burnett e Moriarty
1995, 460; Moriarty 1991, 196-97). Ao mesmo tempo, a identificagcdo do produto e da
marca sao também aspectos relevantes. No minimo, argumentam alguns autores, 0

subtitulo deve tornar clara a categoria do produto para o leitor (Wells, Burnett e

63



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Moriarty 1995, 461). A seleccdo do destinatario da mensagem e o comunicar a categoria
do produto surgem, pois, como outras funcBes do titulo no conjunto do texto

publicitario.

Moriaty (1991) afirma que a maior parte dos titulos pode ser categorizada em titulos
focados no produto ou no usuario e ainda como titulos que apresentam um jogo de
palavras como forma de chamada de atencdo. A sua categorizacdo é tornada mais
complexa, dando ao leitor ou ao profissional uma perspectiva abrangente do modo

como este elemento se pode configurar.

A declaracdo e o beneficio sdo premissas de venda que ddo forma a diversos titulos. A
primeira centra-se no produto e o segundo centra-se no usuario. O titulo pode constar de
uma declaracdo de facto ou de uma asser¢éo sobre o produto, sendo focado naquilo que
0 produto pode fazer ou fez. Trata-se de uma declaragéo directa sobre um trago forte do
produto que motiva uma resposta por parte do publico. O titulo que apresenta um
beneficio anuncia que o produto ou as suas caracteristicas sdao significativas para o

receptor, e /ou de que forma o pode ajudar ou recompensar (Moriarty 1991, 92).

Para além do titulo declarativo ou daquele que apresenta um beneficio, Moriarty refere-
se ainda aos titulos que pretendem provocar a curiosidade (uma frase enigmatica, uma
promessa que somente de desenvolve no corpo textal sdéo modos de criar este género de
titulos). Focalizados no receptor, sdo também os que apresentam uma novidade.
Moriarty defende que os individuos tém uma necessidade compulsiva daquilo que é
novo e dificilmente resistem a leitura de textos que apresentem noticias e € por essa
razao que tantos antincios empregam a palavra “novo” no titulo. Sobre esta palavra diz-
nos Moriarty o seguinte: “The word has been run into the ground, but it is still a
powerful attention-getter” (Moriarty 1991, 198).

Ainda orientados para o consumidor sdo os titulos emotivos, ou seja, 0s que apresentam

um forte apelo dirigido a emocdo, os titulos explicativos, através dos quais o criativo

ensina o consumidor o que fazer com o produto ou como usar algo e os titulos que séo
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estruturados com base num jogo de palavras. Sobre este Gltimo, diz Moriarty: “the
verbal twist are used as attention-getting devices, and they can be effective at stopping

the consumer from scanning” (1991, 198).

Russel e Lane (1996) sugerem somente quatro categorias principais: 0s que apresentam
um novo beneficio; os que apresentam directamente um beneficio ja existente; os titulos
provocativos e que estimulam a curiosidade; e os titulos selectivos (1996). De notar que
apenas este Gltimo ndo ocorre na classificacdo antes apresentada e que corresponde a
uma das fungdes atribuidas ao titulo, a da selecc¢do, a que se reportam Mortiarty (1991)
e Wells, Burnett e Moriarty (1995).

Para estes ultimos autores, os titulos podem ser agrupados em duas categorias gerais: 0S
que remetem directamente para uma accao e os que o fazem de modo indirecto. Sobre

os titulos directos, os autores escrevem:

direct headlines are straightforward and informative (...) they select the audience with a strong
benefit, promise, or reason why. They identify the product category, and they link the brand with
the benefit. Direct headlines are highly targeted, but they may fail to lead the reader into the
message if they are not captivating enough. (Wells, Burnett e Moriarty 1995, 461)

Os titulos indirectos ndo apresentam o mesmo grau de selectividade e podem nédo
fornecer a mesma quantidade de informacgéo. S&o, por outro lado, mais eficazes para
captar a atencdo do leitor, por serem provocativos e intrigantes (Wells, Burnett e
Moriarty 1995, 462).

No ambito do primeiro tipo de titulos cabem os que apresentam novidades ou 0s que se
estruturam como ordens, de forma a incitar a accdo. As técnicas associadas aos titulos
indirectos sdo as questdes, as declaragdes “como fazer”, o desafio e os que levantam
duvidas ou se estruturam como quebra-cabecas (Wells, Burnett e Moriarty 1995, 461-
62). Cruzada esta classificacdo com a primeira considerada, talvez por um dos autores
ser 0 mesmo, verificamos que, ainda que partindo de um ponto de vista distinto, as

principais categorias sdo analogas.
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No artigo “An Integrated Framework of Newspapers Advertising: A Longitudinal
Analysis”, Leonidou et al. (2006) expGem as mudancas verificadas na publicidade de
imprensa, difundida entre o ano de 1900 e o ano de 1974, em jornais nacionais do
Chipre. Na sua andlise longitudinal, empregam metodologias da anélise de contetdo,
para observarem trés principais categorias dos anincios: a componente verbal, a visual e
o layout. Dentro da componente verbal, agrupam os titulos e os subtitulos de acordo

com a sua estrutura, formato e traco emocional, conforme apresentado no Quadro 1.

Structure Format Emotional pattern
Declarative News Command
Negative Testimonial Challenging
Quotation Bargain Humorous
Split Product characteristics Incongruous
Displayed copy Consultative Curiosity
Picture and caption Informative
Identification
Alliteration
Slogan
Selective

Quadro 1 - Caracteristicas dos titulos e subtitulos dos anincios de imprensa
(Leonidou et al. 2006, 772)

A estrutura diz respeito ao modo como os varios elementos do titulo ou subtitulo estéo
dispostos com vista a serem atractivos e identificados facilmente pelo leitor. O formato
refere-se a0 método empregue pelo publicitario para transmitir a informag&o. O traco

emocional é focado no modo como os elementos sublinham emocgdes do receptor e
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encorajam uma atitude favoravel face ao anunciante (2006, 763). Por olhar para o titulo
segundo trés perspectivas, esta classificacdo separa-se claramente das anteriores.

Considerado o titulo e o subtitulo, devemos fazer uma referéncia as legendas dos

anuncios, que para Moriarty constituem o segundo elemento verbal mais lido:

starch data show that the reading pattern is established first with the headline and then drawn
immediately to the captions under illustrations. Unfortunately, captions are rarely used in
advertising. Most copywriters seem to feel the body copy of the ad, in a simple layout, acts as the
caption. They ate missing a good bet, however, since caption is an irresistible hook into the
reader’s interest. (Moriarty 1991, 203)

Para além de captarem a atencdo, as legendas tém uma funcdo informativa. Ainda que a
componente visual da mensagem seja cuidadosamente escolhida, continua a ser
necessaria uma explicagdo para as mesmas. A legenda tem uma funcéo de ancoragem da

imagem, dizendo o que ela significa.

Barthes, ao refectir sobre o eixo sintagmatico da linguagem entende que o sentido sé
pode ser produzido quando € possivel dividir o sintagma nas suas camadas significantes.
Tal divisdo coloca problemas quando se pensa em sistemas de signos menos articulados
ou que se caracterizem pela descontinuidade. Se a “frase falada é o perfeito tipo de
sintagma” (Barthes 1989, 53) porque é uma combinacdo variada de signos, ja os
sistemas iconicos, “baseados numa representacdo mais ou menos analdgica da cena real,
sdo muito mais dificeis de cortar” (Barthes 1989, 54). Por isso, para Barthes, a legenda
que os acompanha (uma fala articulada) ¢ um texto verbal importante ja que “lhes

fornece o descontinuo que eles ndo tém”, permitindo-lhes veicular sentido (1989, 54).

As anteriores consideragdes ndo significam que se atribua a legenda apenas uma funcéo
esclarecedora ou de identificacdo. A legenda pode despertar outras imagens e outros
sentidos na mente do leitor, constituindo uma unidade textual capaz de prender a

atencdo e estimular o interesse.
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4.2.1.2. Corpo textual

O corpo textual é a unidade verbal que desenvolve a mensagem de venda ou, noutros
termos, que expande as promessas apresentadas pelos elementos verbais destacados. Se
a funcéo do titulo e do subtitulo é a de despertar a atencdo e conduzir o leitor para este
elemento verbal, no corpo textual o leitor deve poder encontrar as informacdes, as
provas, as explicacOes e descricdes que Ihe permitam avaliar a proposta do anuncio. Do
ponto de vista estratégico, espera-se que o contetido do corpo textual venda a proposta
da comunicacao. Assim, nas palavras de Wells, Burnett e Moriarty, o corpo textual é o
coracdo da persuasdao do anuncio: “you excite consumer interest with the display
elements, but you win them over with the argument presented in the body copy” (1995,
463).

Sdo de realcar, na analise e na redaccao, dois momentos do corpo textual: a abertura e o
encerramento. A abertura é a primeira frase do corpo textual. Marca o ponto de
transi¢do no envolvimento do leitor: € o0 momento no qual este comeca a ler (Moriarty
1991, 205). A esta abertura sdo consignadas outras funcdes: “the headline and visual
introduce the creative theme, and most good leads will feature the theme and carry it
into the body copy. The selling premise often gets traded off. It takes over as the
primary concern of the remainder of the body copy, which continues from the second
paragraph to the end” (Moriarty 1991, 205).

O final do corpo textual fornece a assinatura do anuincio e da empresa, através de uma
frase destinada a ser retida pelo leitor, através de um logétipo distintivo ou um nome
apresentado num tipo de letra distintiva. Os nomes da marca e do produto estdo
geralmente colocados no fundo do andncio, seja numa posicao centrada ou encostada ao
canto direito. O canto inferior direito € o ponto de saida do anuncio. Por isso Moriarty
defende que os elementos que nele forem inseridos devem fornecer ao leitor uma
identificacdo solida do anunciante, enquanto o leitor comeca a virar a pagina (1991,
207).
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As principais caracteristicas do corpo textual sdo, segundo Lenonidou et al. (2006), o
tom, o modo, o conteudo informacional e as caracteristicas da redac¢do. O tom descreve
a atmosfera geral ou tipo de expressdo que caracteriza o anuncio. A segunda
caracteristica refere-se ao modo ou ao formato pelo qual a mensagem ¢é transmitida ao
leitor. O conteldo refere-se ao tipo de informacdo que o publicitério pretende facultar
ao consumidor. Por fim, nas caracteristicas da redac¢édo, os autores incluem as palavras
usadas para comunicar com a audiéncia (Leonidou et al. 2006, 763-764). Cada uma
destas caracteristicas é subdividida pelos autores em categorias especificas, conforme
Quadro 2.

Tone Mode Information content Body copy
characteristics
Dreams and fantasy Conversation Actual product Word-link association
Comedy and humor Persuasive Auxiliary services Literal meaning
Rational Testimonial Price Connotative meaning
Emotional Comparison Distribution Alliteration
Fear Announcement Logistics Parallel construction
Sexual Two-sided Personal selling Puffery
Confidence Factual Sales promotion Clichés
Businesslike Explanation Public Relations Generalities
Security Description Attention-getting
Convenience Technical
Esteem Scientific

Quadro 2- Caracteristicas do corpo textual do anuncio de imprensa
(Leonidou et al. 2006, 775)

Na categorizagdo apresentada, encontramos sistematizados elementos relevantes para a
andlise e, além disso, para a construcdo do corpo textual de um andncio publicitario de

imprensa, 0 meio de comunicagdo estudado pelos autores desta proposta. No momento
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sequinte do trabalho, debrucar-nos-emos sobre outro dos principais constituintes do
anuncio, o slogan. Optamos por usar neste texto a palavra inglesa, em vez de um termo
como lema ou divisa, traducdes de slogan para a lingua portuguesa. Justificamos esta

opcao pelo uso generalizado do termo slogan em textos sobre publicidade.

4.2.1.3. Slogan

O slogan, um dos principais constituintes do discurso publicitario de imprensa e um dos
elementos mais caracteristicos da linguagem publicitaria em geral, é o resumo da
imagem de uma empresa ou da ideia de uma campanha e ainda um incitamento a accao.
Deriva do gaélico sluagh — ghairm, um grito de guerra para reunir os membros do cla
(Reboul 1975).

Para Olivier Reboul existe slogan quando o enunciado comporta ndo s6 uma indicacao,
conselho, mas uma presséo e ainda “quand les mots n’ont plus pour role d’informer ou
de prescrire, mais de faire agir; quand le langage ne sert plus a dire, mais a produire
autre chose que ce qu’it dit. Slogan quand la parole est une arme” (1975, 18). Nesta

definicdo de slogan notamos uma proximidade com a origem etimolégica do vocabulo.

Em 1959, Magalhdes, Costa e Calvet de Magalhdes enunciavam as seguintes regras
praticas para a construcdo de legendas publicitarias ou slogans: “1° ter 0 menor nimero
possivel de palavras, seis ou sete; 2° ser de facil leitura e diccdo; 3% ser adequada ao

produto, servico ou comércio; 42 ser original e ter personalidade” (1959, 170).

A brevidade continua a ser tonica colocada na elaboracdo deste elemento do andncio. O
slogan, a imagem dos refrdes, dos adagios e dos provérbios, € uma unidade verbal de
grande concentracdo significativa capaz de criar na mente do leitor diversas ideias e
associacdes. O slogan, como refere Rey (1996, 113) deve ser como um relampago que

ilumine repentinamente a razdo e o coragéo do leitor.
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A sua fécil leitura e diccdo sdo condicOes para outra das propriedades que se esperam de
um bom slogan - ser memorizével. Para tal o slogan ndo transmite, regra geral, mais do
que uma ideia ou conceito, normalmente a principal caracteristica ou vantagem da
marca ou do produto, e expressa-a com simplicidade, concisdo e mediante vocabulos

atractivos e significativos para o seu publico.

Da sua adequacdo aquilo que se reporta, o produto ou servico, depende 0 sucesso da
comunicacdo. O slogan € o resumo da filosofia de uma empresa. Pretende-se que
perdure no tempo e que a sua pronunciacdo ou leitura remeta sem duvidas para a
empresa. Para uma associagdo mais rdpida, o slogan pode inserir o nome da marca ou

do produto ou surgir junto da mesma na assinatura final do andncio.

A personalidade pode ligar-se a personalidade da empresa que se quer transmitida
rapidamente. A originalidade é uma condic&o, ndo sé de distin¢do, mas de chamada de
atencdo. Acrescentamos o caracter apelativo, chamativo, de convite a ac¢do, de acordo

com a propria origem etimoldgica da palavra slogan, ja referida.

Recordando a teoria dos actos de fala de John Searle, Reboul sublinha o caracter
perlocutorio do slogan: o que importa, antes de mais, ndo é o sentido mas o impacto
deste enunciado verbal (1975, 19). O acto perlocutério (ou perlocucional), nogédo
inicialmente proposta por John Austin, inclui os actos de fala passiveis de produzir
consequéncias junto do interlocutor, actuando ao nivel das suas crencas, acgdes ou
pensamentos. S80 actos que procuram convencer e persuadir (Searl 1981, 37). Por
exemplo, ao facultar uma informacdo sobre um produto, o criativo pode convencer o
leitor da eficacia do mesmo, persuadindo-o a compra. No caso do slogan, podemos
afirmar que a sua arquitectura textual € desenhada com o fim de produzir um efeito na
mente do receptor ou, retomando a ideia de Reboul (1975), com o propoésito de gerar
impacto.

Também a respeito do slogan se encontram na literatura algumas propostas
classificatdrias. Consideraremos a apresentada por Rey, bastante operacional para uma

analise da mensagem (1996). Quanto ao seu conteudo semantico, o autor distingue 0s
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slogans centrados no destinatario dos centrados no anunciante. Os relacionados com 0

destinatario podem ser agrupados em seis tipos principais.

O primeiro refere-se aos slogans informativos, aqueles que fornecem informacéo sobre
as caracteristicas do produto ou da actividade da empresa. Os seguintes sdo 0s que
assentam numa promessa e fornecem ao destinatario a possibilidade de solucionarem
um problema. No terceiro tipo, Juan Rey inclui os slogans selectivos, aqueles que se
dirigem directamente a um grupo concreto de consumidores. O quarto tipo inclui os
designados por intrigantes, ou seja, aqueles que formulam uma pergunta ou apresentam
um problema que aparentemente ndo se relaciona com o produto. O autor distingue
ainda os laudatorios que tém como objectivo elogiar o destinatario, destacando a sua
personalidade, inteligéncia ou outra qualidade e, por fim, os imperativos, isto é, os

slogans que convidam o destinatéario a realizar uma accao geralmente ligada ao produto.

Os slogans centrados no anunciante sdo aqueles cujo contedo semantico gira em torno
das caracteristicas do produto ou da actividade da empresa: os que descrevem a
actividade da empresa, 0s que descrevem a vantagem do produto, 0os que aconselham o
uso do produto e os que o diferenciam, destacando a sua caracteristica distintiva ou
traco mais peculiar (Rey 1996, 120-21).

Notamos nesta classificacdo do slogan certas semelhangas conceptuais com algumas
classificaches de titulos ja apresentadas. Assim, os slogans informativos facultam
informacdo sobre as propriedades do produto ou da actividade da empresa e, nesse
sentido, cruzam-se com os titulos centrados no anunciante, por exemplo, com 0s que

procuram tornar clara a natureza do produto ou empresa para a qual remetem.

Por outro lado, os slogans que assentam numa promessa cumprem uma funcao
semelhante a dos titulos que apresentam um beneficio novo ou ja existente ou aos que
expressam uma declaragéo sobre o que o produto pode desempenhar.

Os slogans selectivos, por sua vez, podem ligar-se, por via da fungdo desempenhada,

aos titulos que procuram seleccionar o publico-alvo. Ja os slogans intrigantes
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apresentam uma relagdo com os titulos designados de indirectos, aqueles que provocam

curiosidade ou que assentam em jogos de palavras.

Os slogans laudatérios elogiam de alguma forma o leitor. Ndo encontramos nenhum
paralelismo directo com as tipologias de titulos apresentadas. No entanto, trata-se de
uma estratégia de sedugdo do consumidor passivel de introduzir um anuncio, ao nivel

do titulo, ou de o encerrar, numa assinatura ou pelo slogan.

Os slogans imperativos podem ser cruzados com os tipos de titulos directos. Os que
aconselham o uso do produto fazem-no de acordo com principios de diferentes titulos -
0os que cabem na categoria dos “como fazer”, na categoria da apresentacdo de um

beneficio, nos que assentam em apelos emocionais, entre outros.

Com base nesta comparacdo, entendemos que as principais fun¢Ges do anincio de
imprensa capazes de atrairem a atencdo e de tornarem o andncio memorizavel, se
centram no titulo e slogan, pelo que os consideramos, sob o ponto vista enunciado, 0s
principais elementos verbais do anuncio. De acrescentar que a sua posicao tradicional
corresponde ao ponto de inicio da leitura e ao ponto de saida do anuncio, tornando-se 0s
elementos textuais potencialmente mais lidos, pelo tipo de leitura corrente a que ja
fizemos referéncia. Por conseguinte, resulta, a nosso ver, que neles se concentrem as

principais funcdes do cddigo verbal com formatos e objectivos muito semelhantes.
Depois de termos revisto os principais elementos de natureza verbal do anuncio de

imprensa ocupar-nos-emos, em seguida, de elementos de natureza visual procurando

também sintetizar a sua relevancia na construcéo de sentidos.

4.3. Os elementos visuais constituintes do anuncio
A imagem do procedimento seguido a respeito dos elementos verbais do texto

publicitario, optamos, por propoésitos analiticos, por considerar de modo isolado os

elementos visuais do anuncio que julgamos de principal importancia para uma leitura do
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mesmo: personagens, produto, cenarios, marca e logotipo. Estes signos combinam-se na
arquitectura que constitui 0 anancio, da qual participam igualmente os signos verbais,

por modo a formarem uma entidade coesa e significante.

4.3.1. Personagens

No Dicionario de Narratologia (1994), Carlos Reis e Ana Lopes definem a personagem

enguanto signo narrativo,

sujeita a procedimentos de estruturagdo que determinam a sua funcionalidade e peso especifico na
economia do relato. Deste modo, a personagem define-se em termos de relevo: protagonista (...),
personagem secundaria ou mero figurante, a personagem concretiza diferentes graus de relevo,

fundamentalmente por forga da sua intervencdo na acgdo. (Reis e Lopes 1994, 316)

A narratologia emprega ainda a no¢do de actor, como uma entidade de natureza
figurativa ou ndo figurativa. No primeiro caso, incluem-se entidades antropomorficas e
zoomorficas. Quanto as entidades de natureza ndo figurativa, os autores indicam, a

titulo de exemplo, o destino (Reis e Lopes 1994, 21).

Adoptaremos o termo personagem por ser 0 que a publicidade usa preferencialmente,
preferindo uma adequacdo a terminologia de profissionais e investigadores (a margem
de alguns campos de estudo como a semidtica da narrativa). A personagem, do mesmo
modo que o actor, é uma figura ficticia de uma narrativa e desempenha um papel que
pode ultrapassar a dimenséo ficcional; a personagem tem também um lugar na vida real
dos individuos se pensarmos nos diferentes papéis que estes tém de desempenhar
durante o seu dia-dia (considere-se, a este proposito, a relacdo entre os vocabulos pessoa
e mascara, constituindo este Gltimo a origem etimolégica do primeiro). Néo sao,
naturalmente, as mascaras que os individuos usam que nos interessam ao estudar uma
mensagem de cariz publicitario, mas sim os papeéis e significados das personagens
presentes nos anuncios, sejam elas de natureza antropomorfica, zoomdrfica ou ndo

figurativas, para usarmos a classificacdo de Reis e Lopes (1994, 21).
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O produto pode surgir isolado no espa¢o do anuncio ou inserido num cenario. A sua
contextualizagéo significa com frequéncia a apresentacdo de uma ou mais personagens,

com distintos papéis e graus de importancia.

Com o propdsito de criar no consumidor um sentimento favoravel ao produto ou
servigo, o contexto em que o produto for inserido, no qual se incluem personagens e
cenarios, deve ser interessante para o seu receptor, facilitando o alcance dos objectivos
da mensagem. As personagens desempenham um papel importante na atribuicdo de
valores ao produto. Como defende Dyer, “[b]y using characters and scenes which can
be stereotypically identified, the spectator is drawn into the ad and invited to identify or
empathize with what is said and done” (1982, 96).

Esta estereotipizacdo € constatada por Erwing Goffman, na obra Gender Advertising, na
qual a representacdo do género na publicidade é detalhadamente explicada e ilustrada.
Para o autor, os criativos, de forma esmagadora, fazem uma seleccdo de tipificacbes
positivas e aprovadas, o que implica que aquilo que o leitor veja sejam “idealized
characters wusing ideal facilities to realize ideal ends — while, of course,
microecologically arranged to index ideal relationships” (1976 26).

A imagem é uma informacao significada, como refere Péninou (1976), nocdo que aplica
a significacdo da informacdo visual, designadamente a forma como se apresentam as
personagens. O imperativo e o implicativo sdo obtidos pelos cddigos da técnica

fotografica.

A forma mais caracteristica da imagem implicativa esta relacionada com a apresentacao
frontal das personagens, de olhos fixos no leitor. Esta situagcdo coloca sempre a
personagem numa posicdo de superioridade face ao leitor. A posicdo frontal,
caracteristica do “eu”, ndo criara implicacdo a nao ser pela interseccdo, obrigatoria, de
um certo olhar dirigido ao leitor. Quando o olhar ndo busca o receptor, a implicagdo €
menos forte e a personagem esta mais perto do convite do que da intimidagdo, mais

perto do testemunho do que da afirmacé&o. Por fim, Péninou considera 0s casos em que a
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mensagem estd construida sobre a forma da terceira pessoa. O apresentador passa a
desempenhar o papel de protagonista, rompendo-se qualquer relagdo com o leitor, que
se mantém distante dos acontecimentos. A forca implicativa da publicidade é menor

quando se passa do “eu” para o “cle” ou “ela” (1976, 104-103).

O entendimento, por parte do leitor, dos significados comunicados pelas personagens é
moldado pela sua propria experiéncia das relagdes comunicativas que estabelece com os
demais. Quer na criacdo quer na analise de um anudncio, para melhor se compreender o
possivel papel das personagens e as relagcdes que estas estabelecem com o produto e

com o leitor, é util atender ao modo como as pessoas comunicam de forma néo-verbal.

Sobre esta tematica, Dyer (1982) sugere que as maneiras de comunicar dos individuos
devem ser entendidas em fungédo da aparéncia, do modo e da actividade. Na categoria da
aparéncia cabem aspectos como a idade, 0 género, a raca e a nacao, 0 corpo, a alturae o
estilo global do individuo. O modo de comunicar, o qual indica 0 comportamento ou
intencdo, € manifestado pelos seguintes cddigos da comunicacdo ndo-verbal: a
expressdo, o olhar, a postura e o vestuario. A categoria da actividade refere-se aquilo
que a personagem faz ou realiza, sendo explicada pelos gestos, movimento corporal e
posicdo comunicacional, referindo-se esta Ultima as relacbes das personagens entre si e
destas com o0s objectos (Dyer 1982, 97- 101). Estes codigos sdo determinantes para a
identificacdo do receptor com a personagem do anuncio e para a percepc¢do do produto.
Sao igualmente marcados culturalmente e podem constituir-se como estereétipos, como
nos casos de representacdes de imagens idealizadas da beleza corporal ou de imagens
tipificadas de individuos de sucesso no mundo laboral e nas suas relagbes sociais e

familiares.
De entre os parametros sugeridos por José Saborit (1988) para a analise das personagens

do anuncio televisivo destacamos, pela sua aplicabilidade a outros tipos de anuncios, 0s

da quantidade e do tipo.
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A quantidade de personagens a inserir no anuncio ndo é uma escolha desprovida de
significado. No caso da sua auséncia, todo o protagonismo é conferido ao produto, pois
ndo se apresentam modelos de comportamento explicitos nem mecanismos de
identificacdo, privilegiando-se, antes, a relacdo directa entre o objecto e o receptor. A
opcdo por uma sO personagem ja estabelece um modo de relagdo préxima entre a
personagem, o objecto e o receptor. O protdtipo da personagem seleccionada representa
as caracteristicas principais do consumidor-tipo, bem como os valores do mesmo
(Saborit 1988, 76).

A apresentagdo de grupos de personagens é um modo de democratizar 0 uso do produto
sem restringir demasiado 0s possiveis processos de identificacdo bem como de realgar
as qualidades sociais do objecto. A familia representa uma estrutura singularmente
ligada ao “real” e com frequéncia associada ao quotidiano. Na medida em que a maioria
dos anuncios propde situacdes ou espacos simbolicos ou ideais, a presencga familiar ndo
€ muito apta para este tipo de representacdes (Saborit 1988, 76-77). Concordando com a
ideia de Saborit, entendemos, porém, que algumas categorias de produtos de consumo e

de objectos para o lar assentam na representacao ideoldgica da familia.

Para o autor ha um predominio de personagens humanas, o que se explica pela praxis
publicitaria: os anuncios apresentam modelos de comportamento, mecanismos de
identificacdo, espelhos deformados, aspiragdes e desejos, todos eles dirigidos ou
situados potencialmente no receptor (Saborit 1988, 77).

Na analise dos tipos, Saborit sugere ainda a consideracdo de personagens especialistas,
elegantes, famosas, personagens de uma classe alta ou baixa, tipos aos que acrescenta a
categoria do género. Cada qual, em cada mensagem e em funcdo do produto e

intencionalidade do criativo, trara significados ao anuncio.
Para além destas personagens, 0 anuncio pode ainda incluir a representacdo da mascote

da marca. A mascote € um simbolo da marca e desempenha um papel de mediador entre

esta e o consumidor. Transmite os valores da marca e estabelece uma comunicagéo
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cognitiva e afectiva com o seu publico. Revela-se um elemento importante para a
memorizacdo da marca e, numa dimensdo persuasiva, pode despertar no publico

mecanismos de identificacdo com o produto ou empresa.

Reportando-se ao uso da mascote na publicidade dirigida a criancas, na qual mais se
nota a presenca deste tipo de personagens, Rosério Higgs, Carla Medeiros e Francisco
Costa Pereira defendem que a personagem mobiliza “emoc¢des que despertam na crianca
sentimentos de atraccdo, simpatia, e proximidade, condicionando directamente a
capacidade da crianga em receber permutas cognitivas das marcas” (2007, 855). Por sua
vez, na perspectiva do anunciante, a mascote transmite informagdes sobre a marca ou

produto e exprime atributos e promessas (Higgs, Medeiros e Pereira 2007, 855).

4.3.2. Cenérios

Para além das personagens, importa ainda fazer uma breve referéncia aos cenarios que
podem figurar no andncio de imprensa. Esta referéncia pode ser principiada pela
constatacdo de que os anuncios, inclusive 0s que apresentam personagens, nem sempre
mostram um cenario. Quando estes surgem, actuam como um contexto que qualifica o
que € apresentado no primeiro plano da imagem. Ao inserir um produto num dado
cenario, o criativo pode ter um objectivo explicativo, quando esse cenario € o do
contexto de uso. O mais das vezes, 0 que se verifica, mesmo na situacdo do contexto de
uso, é que os signos do cenario transferem significados para o produto. Tal como a
personagem, o cenario pode conotar aquilo que se divulga e desencadear um desejo de
identificacdo por parte do receptor. Ao colocar um aparelho como um televisor numa
sala cuja decoracdo sugira significados como moderna, actual, tecnoldgica, o criativo

convida o leitor a associar esses sentidos ao objecto promovido.

Na perspectiva de Dyer, “the more defined, obtrusive or cluttered the background, the
more will affect the main action or purpose of the ad” (Dyer 1982, 105). Um andncio
pode conter diversas imagens de fundo ou cenarios de forma a mostrar a versatilidade

do produto ou fornecer um tipo de justaposi¢do de significados (Dyer 1982, 105-106).
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Os cenérios interiores que se mostram de modo realista sdo, na verdade, ndo realistas:
“They are tidier, more expensively equipped and better planed than in real life, and thus
are idealized versions of reality, not reflections of it” (Dyer 1982, 106). A questdo da
identificacdo ou da vontade de alcangcar uma imagem ou estilo de vida semelhante a
retratada nesses cenarios, por parte do leitor, estd subjacente a constatacdo de Dyer.
Também lemos nas suas palavras a problematica do espelho distorcido, objecto de

reflexdo ponto 4.1, do segundo capitulo.

4.3.3. Produto

O produto é a vedeta de qualquer anuncio. Ainda que este apresente como imagem
central uma personagem ou mesmo quando omite a representacdo do objecto, todos 0s
signos sdo escolhidos para valorizar ou significar aquilo que se pretende vender, 0

produto ou servico, no caso da publicidade comercial.

Pensando nos modos de representacdo de objecto no anuncio, Péninou (1970) destaca
trés tipos de mensagem: a mensagem de aparicao, a de representacdo e a ontoldgica. Na
mensagem de aparicdo, o significado da mensagem esta direccionado para a chegada do
produto ao mercado. O que se comunica é a novidade do produto, o seu caracter

excepcional. A estrutura destas mensagens € activa :

inclut un certain mouvement et se construit sur une dynamique de I’irruption: 1’objet, venu du fond
de I’image (...) éclate en premier plan (...) les contraintes d’espace se résolvent a son profit (le
présentateur peut étre miniaturisé, 1’objet sera gigantisé; le présentateur peut étre tronqué ou

métonymisé, 1’objet restera entiere. (1970, 104 ; italico no original)

Nestas mensagens o objecto figura, geralmente, como Unico signo visual central,

dispensando as personagens.

As mensagens de apresentagcdo usam uma organizagéo diferente. Implicam pelo menos

uma personagem — o0 apresentador — que assume, pela sua intervengdo no espaco do
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anuncio, o caracter conativo da mensagem. Este apresentador pode ndo ser uma
personagem. Como afirma Péninou, na zoologia publicitéria, os gatos, 0s ursos ou 0s
crocodilos podem ver-se conferidos de tal privilégio (1970, 104). Na terminologia que
empregamos, diriamos que a personagem a qual cabe o papel de apresentador pode ndo

ser uma figura antropomdrfica, mas sim uma figura zoomorfica, real ou ficcionada.

As mensagens ontologicas sdo aquelas em que o produto figura, sozinho, proclamando,
nas palavras do autor, a eminéncia da sua perfeicdo na evidéncia mesma da sua

existéncia :

Ces messages, ou la qualité est consubstantielle a 1’étre, appelent 1’énucléation total du cadre, la
captation total de 1’Etre par I’Objet (...) ils requiérent le premiere plan (plan flou), le monopole de
la lumiére (fond sombre) le monopole de la présence (fond vide), le monopole de la couleur (fond
noire); ils appellent la raréfaction du mot (suivant réduit au nombre de marque), I’absence de toute

solicitation argumentaire. (Péninou 1970, 105)

Isolado ou em articulagdo com outros elementos visuais, o produto €, como
principiamos por referir, a estrela do anuncio, a sua razdo de ser. Os signos que
compdem um anuncio sdo escolhidos e trabalhados para valorizar o produto. A sua
colocacdo no espaco do anuncio é objecto de estudo pelo criativo para que o0s
significados a associar-lhe sejam lidos pelo leitor. A significacdo do produto resulta das
relacbes que entece com outros elementos do anincios, nomedamente com as
personagens e com o leitor. William Leiss, Stephen Klein e Sut Jhally (1990) num
estudo histérico da publicidade, sobre o qual nos ocuparemos com maior detalhe na
segunda parte do trabalho, debrucam-se sobre formatos tipo da mensagem nos quais as
relacbes do produto e da pessoa se constituem e que se encontram sintetizados no
Quadro 3 (1990, 236).
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Formato Principais tracos definidores

Produto — Informagéo O produto é o centro da atencéo e o papel de todos os
elementos no andncio € o de explicar o produto e a
sua utilidade

Produto — Imagem O produto é atribuido de qualidades especiais através
de uma relagdo simbdlica com o contexto.

Personalizado Existe uma relagdo directa entre o produto e uma
personalidade humana

Estilo de Vida A identidade individual é alargada para uma
identidade social num contexto social.

Quadro 3 - Formatos publicitarios (Leiss, Klein e Jhally 1990, 236-62)

Nos anuncios classificados sob o termo formato “produto-informacdo”, o produto é o
centro da atencdo e o papel de todos os elementos da mensagem é o de explicar o
produto e a sua utilidade (1990, 240). A énfase é dada aos signos verbais pelos quais se
descreve o produto, se apresentam as promessas € 0s argumentos. Para além da énfase
dada ao texto, empregam-se ainda 0s signos visuais para destacar os tracos do produto
(Leiss, Klein e Jhally 1990, 240). Neste formato é valorizada a funcionalidade do

produto, assumindo o seu contexto de uso pouca relevancia.

Ja no formato “produto-imagem”, o contexto € o cenario sdo importantes para a
comunicagdo da mensagem: “the product is given special qualities by means of
symbolic relationships that has some more abstract and less pragmatic domain of
significance than mere utility” (Leiss, Klein e Jhally 1990, 244). Pela associa¢do
simbdlica estabelecida com personagens e cenarios, o produto significa valores e ideias,

sendo, portanto, comunicado para além do seu valor funcional.

O formato “personalizado” ¢ definido pelos autores por uma relacdo directa entre o
produto e a personagem humana. Neste formato a personagem conhece um destaque
ausente dos formatos anteriores. O significado do produto ¢ mediado por uma relacdo
directa e personalizada com a personagem (1990, 246-51). A respeito dos anuncios que

se estruturam pelo formato “estilo de vida”, Leiss, Klein e Jhally afirmam o seguinte:
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a more balanced relationship is established between the elemental codes of person, product, and
setting by combining aspects of the product-image and personalized formats. The lifestyle format
expands the identity matrix of the individual into a framework of judgment for social beings in a
social context. (1990, 259)

Os formatos comunicativos séo considerados ainda numa leitura diacronica, situando-se
0 primeiro no inicio do século XX e o ultimo nas décadas de 1970 e 1980 (ultimo
periodo observado pelos autores). Na sua persectiva, estes formatos coexistem na
publicidade actual, ainda que com um claro predominio para a dimensdo simbdlica do
produto em detrimento da valorizagdo da sua utilidade real. Na anélise do produto no
anuncio de imprensa, devem pois ser tidos em atencdo o modo como este é apresentado,
a sua figuracao isolada ou contextualizada e os valores que dai advém.

O objecto, pelo que vimos expondo, pode, pois, estar no anuncio de modo
contextualizado ou descontextualizado. A descontextualizacdo potencia a chamada de
atencdo do leitor para o objecto, remetendo para 0s seus principais atractivos e pode
exaltar a sua capacidade de surpreender. A contextualizacdo, conforme Saborit (1988),
pode ser de dois tipos: ou 0 objecto é inserido num contexto de uso ou num contexto
situacional e humano. Por exemplo, recorrendo a um ester6tipo da publicidade, uma
embalagem de cereais ou de café instantdneo podem figurar sobre uma mesa de uma
cozinha, o que remete o leitor para o local habitual onde o produto é consumido. O que
destaca sdo as suas qualidades de uso, a sua funcionalidade. O mesmo poderia ser
ilustrado pela apresentacdo de um produto de higiene oral, uma pasta dentifrica, ao lado

de uma escova de dentes.

Se agora pensarmos que estes produtos inseridos em cenarios que ndo 0s comummente
ligados ao seu uso, a intencionalidade do criativo ultrapassa o objectivo de destacar a
funcdo dos mesmos. Imaginemos a mesma pasta dentifrica colocada num cenario
natural que conote frescura ou, recorrendo a uma outra imagem frequente na
publicidade a este tipo de produtos, uma embalagem de champd a “mergulhar” num
riacho rodeado de flores. Nestes casos, 0 que se poderd acentuar na comunicagdo com o
leitor s&o significados como natureza, a composic¢ao do produto, a frescura, entre outros.

Se ao lado dessas embalagens e em associacdo com as mesmas o criativo colocar
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determinadas personagens (por exemplo, uma figura feminina jovem e atractiva,
segundo os canones de beleza instituidos na sociedade em que a mensagem circule)
entdo, o0 que estas possam comunicar simbolicamente sera, pois, associado ao produto.

Pensemos em valores como os de juventude, saude, beleza, entre outros.

Voltando a teorizacdo de Saborit, o contexto situacional e humano possibilita a criacéo
de modelos de comportamento directamente explicitados e situa os valores dos objectos
na sua funcédo simbolica. Mediante o contexto, os valores do objecto nédo se situam na
sua esséncia ontoldgica, mas nas suas potenciais relacbes com o consumidor (Saborit
1988, 74-75), o que se relaciona com 0 ja exposto nos pontos referentes as personagens

e aos cenarios do andncio.

4.3.4. Marca e Logotipo

Como referimos atras, optamos por abordar a marca e o log6tipo no ponto referente a
imagem, pelo facto de nelas se cruzarem, com frequéncia, signos verbais e signos

visuais.

A marca constitui uma no¢do abordada por varias areas do saber, tornando complexa a
definicdo do conceito. A marca é um termo do direito comercial, no qual € entendida
como um sinal distintivo dos produtos e servigos; é também uma das palavras-chave do
marketing e um meio de comunicagdo ao servi¢o das empresas. Pode, em qualquer dos
casos referidos e que de seguida desenvolvemos, ser considerada como um signo que
dialoga directamente com o publico e € estudada, em consequéncia, desde a perspectiva

da semidtica e de outras ciéncias da comunicacao.

No a&mbito do marketing, Philip Kotler (1991) adopta a definicdo geral da marca como
um nome, sinal, simbolo ou desenho que identifica bens e servigos de um vendedor ou
de um conjunto de vendedores. De forma semelhante, Tony Yeshin define a marca
como “a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s

good or service as a distinct from those of other sellers” (2006, 93). A marca €, em
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sintese, um signo visual e/ou verbal que identifica e diferencia um produto ou servigo.
Kotler faz uma distincdo entre 0 nome da marca, ou seja, a parte da marca que é
pronunciavel e o logotipo, a parte da marca que pode ser reconhecida, mas nao é
pronunciavel; recorda ainda a no¢do de marca registada, um termo legal que protege 0s

direitos exclusivos do seu uso pelo seu proprietéario (1991, 232-33).

As marcas modernas, segundo Clotilde Perez, tiveram origem na Revolucao Industrial,
a partir da segunda metade do século XVIII, na altura em que o recurso a técnicas de
promocdo de vendas conduziu a necessidade de seleccionar nomes e marcas
reconhecidas (Perez 2004, 8). O processo acelerou-se durante o século XIX, a par de
todas as modificacbes no comércio e no mercado. O crescimento da procura e o
correspondente aumento da producdo levou os diversos intervenientes no processo de
producdo e venda a escolherem marcas que fossem féceis de recordar, de facil
prondncia, originais e que de forma criativa descrevessem directa ou indirectamente o
produto (Perez 2004, 9).

No entanto, a marca ja ndo é apenas um sinal distintivo do comércio; é algo mais e
nesse algo mais cabe a no¢do de imagem de marca. A marca deixou de ser um signo,
préximo apenas da nocdo de sinal, para ter outras fungdes signicas. Perez, atendendo a
sua dimensdo simbolica, define-a da seguinte forma: “a marca é uma conexao simbdlica
e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e
aspiracional e as pessoas para as quais comunica” (Perez 2004, 10; italico no original).
Yeshin identifica nas marcas de sucesso o facto de criarem uma imagem ou

personalidade distinta:

By associating particular attributes with a brand, the product is differentiated in the minds of the
consumers. Attributes may be real and tangible, such as product performance, value for money, or
other aspects of quality, or emotional and intangible, providing status or being associates with
trendiness. (2006, 96)

A marca €, pois, um meio de comunicagdo entre a empresa e o publico. J& ndo procura

somente marcar um bem ou servigo, mas antes gerar emogdes e identificacGes. Talvez,
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por esta razdo, hoje se afirme que ndo se compram produtos, mas marcas. Ora, tal s6 é
possivel se a marca conseguir gerar sentimentos, sobretudo o da identificagdo com a sua

filosofia ou imagem:

brand names communicate denotatively and connotatively. When it comes for naming the product in
the first place, then is considerable scope to invest in with particular meaning and associations. The
manufacture has to give a product a distinctive name in a mass market, the name should also bring

flattering associations to mind, associations which will help sell it. (Dyer 1982, 141)

Perez sugere a classificacdo de sete tipos basicos de nomes de marcas: 0S nomes
descritivos, os simbolicos, os patronimicos, 0s toponimicos, as contrac¢fes, as
contraccdes com palavras e 0s nomes inventados. Os descritivos enunciam
sinteticamente atributos e beneficios dos bens que designam (2002, 49) e,
acrescentamos nds, podem especificar a area de actividade ou a categoria do produto ou
servico. E o caso de Livraria Almedina ou de Faculdade de Ciéncias Humanas e

Sociais: nos dois exemplos a area de actuacdo da marca € descrita pela sua designacao.

Os nomes simbdlicos, por seu lado, sdo os que aludem a empresa através de uma
imagem literaria construida. Sdo exemplos dados pela autora: Visa, Camel, Rede Globo
e Montblanc (2002, 49). Os designados nomes patronimicos, por sua vez, remetem para
0 nome de alguém importante para a empresa (0 uso do nome do dono ou do fundador
da empresa sdo um exemplos correntes, como no caso Banco Espirito Santo, Livraria
Lello & Irmdo ou Hospital Conde Ferreira). No ambito dos nomes toponimicos,
inserem-se 0s que estabelecem uma ligacdo com o lugar de origem ou area de influéncia
da empresa. As seguintes marcas de companhias de aviagédo, constituem exemplos de
nomes toponimicos: Air France, Air Canada ou British Airways.

No que se refere aos nomes construidos por contracdes, Perez (2002, 49) distingue
aqueles cuja construcdo artificial deriva de iniciais ou fragmentos de palavras, com
leitura individualizada de cada letra, daqueles que sdo formados por contracdes, sendo

estas lidas como palavras. No primeiro tipo, podemos incluir as marca UFP e RTP g, no
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segundo, as marcas Sega (de Service Games), ou Pub&Com (de Cinemeios, Publicidade
e Meios Lda.).

Por altimo, os nomes das marcas podem ser inventados; trata-se de criacGes originais
que ndo encontram na lingua um sentido prévio (Perez 2002, 49-50). Podemos
exemplificar este atimo tipo pela referéncia a marcas da industria farmacéutica: Xanax e

Prozac, por exemplo, sdo nomes sem correspondéncia na nossa lingua.

O logdtipo € a representacdo visual de uma marca. E um signo permanentemente
associado a marca, contribuindo para a sua notoriedade e identificacdo rapida por parte
do receptor. Valérie Abad e Isabelle Compiegne (1992) apresentam uma distingdo clara
entre os diferentes tipos de logétipos: primeiro, fazem uma separacdo entre os de
dominante tipografica e os de dominante simbdlica. Os primeiros assentam num
trabalho sobre as letras e podem distinguir-se em logo-sigla e logo-nome. No primeiro
caso temos os exemplos formados por iniciais do nome da marca e, no segundo,

exemplos de log6tipos que usam a totalidade do nome (Abad e Compiegne 1992, 62).

Os logétipos de dominante simbdlica usam simbolos abstractos ou descritivos.
Preferimos chamar-lhes signos com maior ou menor grau de iconicidade, indo da
representacdo de uma flor até as formas graficas como um rectdngulo ou uma
circunferéncia. O mais das vezes os log6tipos sdo mistos, isto é, formados por signos

visuais e verbais.

O nome da marca e o0 log6tipo surgem, usualmente, no canto inferior direito do anuncio,
préximos do slogan. Como ja referimos, esta é a posi¢do da saida do anuncio. Importa
que os elementos que ai se encontrem sejam facilmente memorizaveis, apelativos e

sintetizadores da imagem da marca ou produto.

Como referimos no incio da abordagem dos signos visuais do andncio, estes, em

conjunto com os signos verbais, combinam-se na armagé&o textual que dota o andncio de
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sentido. Esta armacgdo ou arquitectura remete-nos para a ideia de ordenamento ou de

disposicao, tema de nos ocupamos no momento seguinte do trabalho.

4.4. A disposicao dos signos no anuncio: seus significados comunicacionais

O significado que os signos, até ao momento abordados, podem ter numa mensagem
ndo é independente da sua disposi¢cdo e organizacdo no espaco do anuncio. Como tal,
entendemos que uma revisdo dos constituintes principais do andncio publicitario de
imprensa poderé ser enriquecida por via de algumas referéncias ao que se designa por
layout, ainda que este ndo constitua um objecto central do nosso estudo, pelo que nao
procuramos uma investigacdo demorada sobre uma area do saber e da criacdo
publicitéria tdo especifica como € a da direc¢do de arte, na qual as decisdes de layout se
inserem. Tal como para a palavra slogan, empregamos neste trabalho os estrangeirismos
layout e design, palavras de uso generalizado em textos sobre publicidade e artes
gréficas e cujas traducbes para a lingua portuguesa ndo correspondem a todos 0s seus

sentidos.

O layout, como recorda Moriarty, lida sempre com relacbes e é dessa forma que se
estabelece uma ordem entre os elementos da pagina, de modo a torna-la inteligivel para

o leitor:

when you put a mark or a shape on a piece of paper, there is a relationship between that mark and
the page. There is now foreground and background; there is a point of attention, an element that
«stands out». The page itself has some basic relationships you need to consider. There are

relationships between top and bottom, left and right, horizontal and vertical. (1991, 225)

As relacOes entre as partes divisiveis da pagina e o significado que os elementos nela
inseridos transmitem s@o abordadas de forma exaustiva por Kress e Leeuwen na obra
Reading Images (1996). A esses elementos o0s autores chamam participantes,
distinguindo os participantes interactivos, os intervenientes no acto de comunicacao,

dos participantes representados, as pessoas, lugares e coisas que compdem uma imagem
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(Kress e Leeuwen 1996, 46). Para a presente abordagem do layout, interessa-nos um
dos modos de organizacdo da imagem que os autores designam por informacao-valor. A
colocacdo dos elementos (participantes e sintagmas que se relacionam entre si e com 0
leitor) dota-os de valores informacionais especificos ligados as varias partes da imagem:

esquerda ou direita, cimo ou fundo, centro ou margem (1996, 183).

A localizacdo dos elementos tem, pois, um valor comunicacional. Colocar um elemento
numa dada posi¢do da pagina acrescenta-lhe um significado. Por isso, entendemos que
uma reflex@o sobre o layout deve principiar-se pela compreensdo geral dessa espécie de
geografia informacional. E usual dizer-se que todo o layout se inicia com uma péagina
em branco (Newton 2002). As exposicdes de Kress e Leeuwen mostram-nos como essa
pagina em branco ja é culturalmente significante. Na cultura ocidental, ha um padrédo de
leitura que afecta grande parte das decisGes de layout e que explica também a
informac&o que cada espaco da pégina comporta. Referimo-nos & leitura feita de cima

para baixo e da esquerda para a direita mas também a outras convencgdes do design.

Segundo Kress e Leeuwen, nas imagens ou layouts que fazem um uso significativo dos
eixos horizontais, os elementos colocados do lado esquerdo da pagina tém um
significado distinto dos que sdo colocados do lado direito. Na esquerda, figura o ja

conhecido; e, na direita, 0 novo e o problematico (1996, 187-89).

Referindo-se aos anuncios publicitéarios estruturados ao longo de um eixo vertical, 0s
autores notam que na parte superior se apresenta a promessa do produto, o glamour que
este podera trazer ao seu consumidor, a satisfacdo sensorial bem como o apelo e o
motivo. A parte inferior é reservada a comunicacdo de informacdes, as explicacdes. A
parte superior da pagina significa o ideal e a parte inferior, o real (1996, 193).

Esta distingcdo entre o espaco do real e do ideal afecta 0 modo como se percebe a relagdo
entre o texto e a imagem. Apesar de essas relacdes ja terem sido objecto de anélise neste
capitulo, equaciona-las no ambito da informacdo-valor ndo serd redundante mas antes

um novo contributo, desta vez posicionado especificamente na reflexdo sobre o layout.
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Como explicam os autores, se a parte superior da pagina for ocupada pelo texto e a
inferior por uma ou mais fotografias, ou mapas ou diagramas, 0 texto desempenha,
ideologicamente, o papel predominante e a imagem, um papel subserviente. Quando as
posicBes se invertem, ou seja, quando a imagem ocupa a parte superior, o ideal, o

primeiro plano da mensagem é comunicada pelos signos visuais (1996, 194).

Para além do topo e do fundo, da esquerda e da direita, os autores referem o valor
informativo do centro e da margem, nos casos em que uma composicao visual faz um
uso significativo do centro, colocando um elemento no meio e os outros ao seu redor.
Kress e Leeuwen empregam o termo centro para se referirem ao elemento central e o
termo margens para os elementos que dispem a volta do anterior. Aquilo que figurar
no centro constitui o ndcleo da informacdo, estando os demais elementos na sua
dependéncia (1996, 206).

4.4.1. Principios visuais da disposi¢do dos signos do anuncio

Na construcdo do layout intervém principios visuais de natureza funcional e de natureza
estética. Os primeiros conferem ordem ao processo de percepcdo, ao passo que 0S
segundos criam disposicdes consideradas agradaveis e interessantes a vista. S&o
principios funcionais a unidade, a simplicidade, o contraste e o ritmo. Os principios
estéticos sdo a proporcdo e a harmonia; o primeiro € um conceito que estabelece
relacBes de tamanho em funcdo de proporcdes matematicas e o segundo € um conceito
que se reporta ao facto de todas as decisdes de arte estarem em conformidade, criando
uma unidade visual coerente (Moriarty 1991, 225-28; 237-38). Tratando-se, como
defende Moriarty, de principios marcados pela subjectividade, deter-nos-emos apenas

nos anteriores, 0s principios funcionais.

Na organizacdo intervém, em primeiro lugar, o conceito de unidade e de agrupamento.

A unidade obtém-se relacionando os componentes uns com 0s outros, criando uma
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impressdo de harmonia (Leonidous et al. 2006, 765). A unidade e ao agrupamento
associam-se dois modos de organizar as unidades de significados, a saber, a associagdo
e a dissociacdo. Para que o leitor perceba que dados elementos se relacionam entre si,

estes tém de ser agrupados ou associados (Moriarty 1991, 228).

O espaco branco é um dos elementos importantes para criar a unidade. Corresponde a
area entre e em torno dos elementos ou ao plano de fundo do andncio. Este espaco €
entendido para além de uma imagem de fundo; € um meio de agrupar elementos ou de
os separar (Moriarty 1991, 228-29). Os alinhamentos também sdo uma forma de criar
unidade. Imagens alinhadas pelo seu topo sdo percepcionadas como tendo a mesma
importancia. Pelo contrario, se as imagens forem apresentadas de forma dispersa sao
vistas como elementos separados. As linhas e as caixas que emolduram imagens sdo
recursos ao servico da unidade. O que dentro destas se apresenta é percebido como
relacionado entre si. O criativo pode também pretender separar alguns dos elementos da

pagina para que sejam percebidos como unidades independentes.

Os espacos em branco também podem ser empregues para separar elementos, criando
hiatos de espaco que distanciam, por exemplo, as fotografias presentes numa pégina. O
espaco branco funciona, com este objectivo, na relacdo inversa a que procura unificar os
elementos. As linhas e as caixas também podem servir para separar um elemento de

outro. Ao reunir uns, exclui, por consequéncia, outros (Moriarty 1991, 228).

Nas composicdes espaciais, 0os elementos ou grupo de elementos surgem ligados ou
separados, aproximados ou distanciados uns dos outros. Quanto mais forte o
enguadramento ou moldura do elemento, mais € apresentado como uma unidade
separada. O enquadramento pode ser realizado através de linhas de moldura, pela
descontinuidade de cores ou formas ou pelo espaco em branco entre os elementos. A
conexdo pode ser enfatizada pelos vectores. Os vectores podem ser articulados ou
expressos pelos objectos representados ou por elementos graficos abstractos,
conduzindo o olhar de um para outro, comecando pelo mais saliente, 0 que atrai

primeiro a atengdo (Kress e Leeuwen 1996, 216).
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A simplicidade, a qual implica também a desordem, esta ligada & unidade do layout, no
que inicdmos por designar o seu segundo principio funcional. A simplicidade refere-se
ao uso do menor nimero possivel de elementos, tornando a organizacdo da pagina mais
perceptivel. A proposito, Moriarty lembra a maxima: “o menos é mais”. Quanto menos
forem os elementos usados para expressar uma ideia, mais forca e mais impacto, junto
do leitor, esta terd (1991, 229).

Se uma péagina contiver, por exemplo, quatro ilustracGes separadas, a atencao do leitor
dispersa-se sem saber para onde dirigir primeiramente o olhar. Se, no entanto, se
agruparem as quatro, entdo, é criado um s6 elemento, ainda que de maior complexidade
se comparado com a apresentacdo de uma so ilustracdo. Neste caso, 0s principios da

unidade servem também os da simplicidade.

Num layout desordenado existem diversos elementos que lutam pela atengdo: “The
elements aren’t grouped to make perception easier; there are no obvious alignments, and
every element seems to be separate. There is no visual coherence” (Moriarty 1991, 229).
A autora reconhece que mesmo num layout propositadamente desorganizado existe
algum tipo de organizacgdo a ajudar o leitor a orientar-se no design da pagina (Moriarty
1991, 229).

O contrastre e a predominancia formam outros dos principios visuais do layout.
Construir um layout exige decidir qual o elemento a enfatizar. Na comunicacdo visual a
énfase é criada pelo contraste. Os elementos sdo contrastados pela ordem de
importancia que se lhes decidir atribuir. Como explica Moriarty, o contraste € uma

forma da légica visual:

one and only one item can dominate because if there is more than one big item or an unusual item,
then there is no clear pattern of contrast. The rule of thumb is: If everything is bold, then nothing is
bold. Likewise, if everything is big, nothing is big. The other elements have to be reduced in
significance in order to for one element to dominate. If several items are competing equally for

attention, then all you have is confusion. (Moriarty 1991, 230)
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Kress e Leeuwen (1996) tratam também a questdo da énfase no capitulo dedicado a
composi¢do da imagem. A saliéncia ou realce é, a par da Informacdo-Valor, um dos
mecanismos de organizar os elementos de uma imagem. Tal como Moriarty, 0s autores
afirmam que quanto maior o peso de dado elemento, maior a sua énfase. O destaque €

avaliado na base de pistas visuais.

A énfase resulta de uma interaccdo complexa entre factores como o tamanho, a forma, o
contraste dos tons e das cores, a colocacdo nos diferentes campos visuais, a perspectiva
entre factores culturais especificos como a aparéncia da figura humana ou o peso

cultural de um simbolo (Kress e Leeuwen 1996, 212).

Alguns destes recursos empregues para criar 0 contraste sdo também referidos por
Leonidou et al. (2006, 765): diferencas dos tamanhos, das formas e dos tons e estilos
sdo usados para chamar a atencdo para um elemento particular da péagina e tornar o
layout interessante para o seu leitor. Em sintese, é o peso dos elementos constituintes do
anuncio que ird determinar a sua importancia, fazendo com que uns sejam mais notados

do que outros, por parte do leitor.

Considerado o contraste, cabe agora reflectir sobre o equilibrio dos elementos do
anuncio. Existem duas estratégias principais, classicas, para criar um layout equilibrado:
a simetria e a assimetria. Em 1949, Charles Felten considerava que o layout simétrico
seria baseado no principio tradicional do design que se refere a necessidade de controlar
um equilibrio harmonioso através de um arranjo centralizado. O layout assimétrico, pelo
contrario, baseia-se no principio do dinamismo que procura manter quer 0 movimento

como o equilibrio numa disposi¢do ndo-centralizada (Felten 1949, 25).

A meio do século passado escrevia Felten que as bases para um layout formal sdo a
colocacgéo dos elementos como as imagens, linhas destacadas, corpo textual, assinaturas
num equilibrio centrado na area de layout. Se uma linha vertical é desenhada no centro

da pagina, todos os elementos devem ser dispostos em torno desta, em linhas
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horizontais e com respeito para as distancias das extremidades esquerda e direita (Felten
1949, 25).

Estes principios classicos mantém-se até a actualidade. Tal como em Felten, podemos

I&-los na seguinte definicdo de Moriarty:

A symmetrical layout is one where all the elements are centered around a vertical, and sometimes,
horizontal, axis. (...) The other type of balance is asymmetrical here the elements are informally
grouped around the optical center, carefully using the techniques of counterbalancing. (Moriarty
1991, 233)

Um layout simétrico tende a ser considerado formal, conservador, estdvel e menos
interessante, ao passo que um layout assimétrico transmite a ideia de dinamismo,
actividade e é considerado visualmente mais atractivo (Moriarty 1991, 233). Por estes
motivos, a escolha de um ou de outro estd dependente do produto e da intencdo

comunicativa geral da peca publicitaria.

O movimento e a direc¢cdo do layout relacionam-se com o percurso do olhar. O
movimento deve criar um caminho visual, através de linhas, elementos com pesos
diferenciados, imagens com legenda, entre outros, para guiar a leitura do material na
sequéncia desejada (Leonidous et al. 2006, 765-766). O layout é figurativamente
comparado por Moriarty a um mapa de estrada (1991, 233). Tal implica que deva dizer
ao leitor por onde comegar a leitura, para onde direccionar de seguida o olhar e onde

terminar:

the visual paths used in advertising are based on natural scan sequences used by westerners when
they read. The two primary scan patterns are top to bottom and left to right. In addition, the power
of contrast can be used to direct the eye to read from big to little, dark to light, color to noncolor,
and unusual to usual. (Moriarty 1991, 233)

Em funcéo dos padrdes de leitura indicados, a maior parte dos movimentos horizontais
num layout séo, pois, orientados para a direita e os verticais na direc¢édo do fundo da

pagina. A diagonal corresponde ao padrdo mais simples de leitura. O padréo designado
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por “Z” é uma variacao do anterior e significa que o olhar, posicionado inicialmente na
parte superior esquerda, se movimenta através do layout da esquerda para a direita,
depois desce em diagonal para a metade esquerda e se move de novo da esquerda para a
direita (Moriarty 1991, 235).

A concluir esta breve abordagem aos principos organizadores dos signos de uma
mensagem impressa, no caso, de um anuncio publicitario, entendemos terminar com
uma referéncia ao publicitario Newton César (2002), o qual argumenta que a inovacgéo é
0 que distingue um layout. Este autor parte da ideia, consensual nos estudos da
criatividade, de que para produzir algo novo é necessario desviar-nos de regras e, ao

mesmo tempo, para assim se proceder € preciso conhecer essas mesmas regras.

No estilo de conselho e de ensinamento que marca a obra, César sugere ao director de
arte, invertendo todas as regras, que nao alinhe o texto, ndo faca uso de um recorte
perfeito da fotografia, ndo use uma cor que todos utilizariam, ndo use imagens que
sejam simplesmente uma simbologia do titulo, ndo use formatos padronizados, entre
outros conselhos que podem ajudar a inovar a composicao visual da pagina (2002, 160-
61). César, todavia, reconhece limites para o desrespeito dos principios usuais do layout
quando diz que todo o trabalho criativo consiste em transformar o que ja existe, de onde
deriva a necessidade de conhecer o0 antigo para se poder produzir o novo. Recordando o

artista Salvador Dali, afirma:

algumas figuras em seus quadros obedecem uma propor¢do completamente diferente. As pernas
sdo longas de mais, finas de mais. Os musculos exagerados. A anatomia é modificada. Entretanto
existe légica. Chega a ser possivel ver a anatomia antiga mesclando-se com a nova. Embora
mostrados de maneira original, os musculos obedecem aos principios bésicos. Antes do
Surrealismo, Salvador Dali também foi um mestre do Realismo. (2002, 161-62)

Sintetizando, por mais criativo que um layout se apresente, nunca pode perder de vista o
objectivo da eficécia, norteador de toda a criagdo publicitaria, como ja referimos neste
capitulo, a respeito das propriedades da redaccdo. A eficacia exige compreensao e,
quando nos referimos ao layout, tal inclui a legibilidade e o discernimento do sentido
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visual de todos os elementos do anuncio. Além disto, o layout deve contribuir para a

percepcao do anincio enquanto uma unidade, enquanto um texto.

Neste capitulo comegcadmos por introduzir a funcdo primeira da publicidade comercial, a
sua intencdo mercantil, centrando de seguida a atengdo na mensagem em si, definida
como um texto, para podermos reflectir sobre a sua vertente comunicativa, sobre a
partilha de sentidos ou o “tornar comum”, sentido etimolégico de qualquer préatica
comunicativa. Pela conceptualizacdo do termo publicidade julgdmos ter contribuido
para 0 posicionamento desta pratica ou actividade para aléem dos meios de massas
tradicionais. A breve referéncia a chamada publicidade de guerilha significa uma
ligacdo de relevo para a actualidade das tendéncias da comunicacdo publicitaria, a qual
procura incessantemente colmatar o desgaste e os limites dos veiculos de comunicacao
de massas. Pretendeu-se, ainda, abrir o campo de reflexdo a respeito da publicidade

enquanto um discurso de entretenimento, objecto de analise no proximo capitulo.

Pela revisdo da literatura sobre os estudos da semiotica da publicidade, procuramos uma
base conceptual para a leitura dos anincios enquanto textos, para compreender o modo
como os signos (nas suas diferentes tipologias) produzem os sentidos multiplos do
anuncio a serem descodificados pela actividade de leitura do receptor, teméatica a
discutir no proximo capitulo. Recordando, por exemplo, as tipologias de signos de
Peirce, percebemos a sua aplicabilidade na constituicdo de uma teoria que permite
abordar especificamente a mensagem visual do anincio, tendo sido discutidas as
propriedades semanticas e sintacticas da mesma e a sua diferenciacéo face ao sistema de
signos verbais. Concluimos ainda que as leituras efectuadas se aplicam directamente na
compreensdo dos significados paralinguinguisticos das mensagens publicitarias. Ao
nivel do campo verbal, como vimos, diferentes tipos de signos cruzam-se para criar

impacto junto do leitor e enfatizar as ideias dos andncios.
Definido o anlncio de imprensa na sua dimensdo multimodal, a revisdo dos seus

principais signos constituintes e das funcgdes publicitarias que se Ihe atribuem constitui,

na nossa opinido, um contributo para a leitura do anincio, com aplicacGes directas na
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parte empirica deste trabalho e também um importante ponto de partida para o posterior
entendimento das influéncias reciprocas entre publicidade, sociedade e cultura. O texto
publicitario é uma apologia do objecto cuja edificacdo se processa no contexto dos
valores, expectativas e interesses dos consumidores e dos anunciantes. E sobre esta
teatrializacdo do consumo, um vértice que une mensagem, anunciante e receptor numa
comunicacdo que esta longe de ser reduzida a funcionalidade dos bens comunicados
para se evidenciar enquanto instituicdo socializadora e cultural, de que nos ocupamos no

seguinte capitulo.
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Capitulo Il - A publicidade enquanto institui¢do sécio-cultural e suas dinamicas de
sentido

Nos dialogos que o anuncio publicitario desenrola com os seus publicos coexistem
intengdes distintas, habitam diferentes participantes e sdo comunicados sentidos
tornados completos pela actividade do leitor, compreendida como a sua participagéo na

semiose do texto publicitario, ou seja, na producéo signica.

O emissor do andncio dirige-se ao individuo enquanto consumidor a quem € necessario
informar da existéncia dos bens e servigos, ao que acresce a necessidade de ornamentar
essa informacdo por via de estratégias discursivas que acrescentem valor aos produtos.
Comunica-se com um consumidor num registo do utilitarismo, mas também e cada vez

mais por amplas e complexas abordagens simbolicas e simbolizantes.

O anuncio fala a um consumidor que € igualmente, num diferente angulo de vista, um
individuo inserido em grupos sociais, cuja cultura partilha. O cumprimento do objectivo
comercial da mensagem pressupde um didlogo bem sucedido com este individuo
definido pelos seus valores, crencas, atitudes, expectactivas e movido pelos seus

desejos.

Este modo de perceber o anuncio pressupde que o estudemos na sua relacdo com a
sociedade e a cultura. A publicidade é um fendémeno cultural que reflecte valores
pessoais e sociais, dando conta, por exemplo, das mentalidades, formas de
comportamento e motivacgdes, entre outros. Esta ideia decorre de uma outra: um emissor
que pretenda ser compreendido e que procure agir sobre um receptor terd que atender
aos saberes, valores e modos de ver o mundo que ambos partilham. O criativo
publicitario apoia-se nos sistemas de referéncia dos leitores para construir 0s anuncios,
assegurando, desse modo, uma descodificacdo dos mesmos. O seu trabalho guia-se,
além disso, pelos estudos de mercado que lhe permitem definir o mais claramente
possivel o publico-alvo de dada campanha ou mensagem. Do conhecimento reunido a

respeito de valores, de expectativas, de necessidades e de estilos de vida, séo, pois,
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construidas as mensagens, sdo elaborados os apelos ou promessas a que 0s publicos
sejam mais sensiveis. Deste modo, o acto de ler pode ser um momento de
reconhecimento: a imagem do consumidor projectada no anuncio é mais ou menos
conforme & imagem que ele tem de si mesmo. E nesta medida que podemos conceber a

publicidade como um reflexo dos individuos e dos grupos sociais.

Das ideias anteriores podemos deduzir uma outra: 0 conjunto dos anuncios criados e
postos em circulacdo num certo periodo temporal faculta ao analista um retrato da
sociedade referente a esse limite de tempo. A leitura dos anincios a um dado produto,
num quadro temporal lato, permite-nos ndo sé perceber as evolu¢fes do mesmo como
ainda o tipo de promessas mais usadas para o divulgar. Podemos, simultaneamente,
perceber os apelos a que o publico-alvo do produto se revelou mais sensivel. Examinar
0 anuncio publicitério €, nesta perspectiva, uma forma de estudar, diacronicamente, as

sociedades.

Em sintese, entendemos que as praticas comunicativas sdo influenciadas pela sociedade
e pela cultura, as quais podem, por sua vez, exercer influéncia sobre as primeiras. E
sobre estas relagcdes que reflectimos no presente capitulo, discutindo a dimensao e as
implicacdes do anuncio enquanto reflexo da sociedade. As reflexdes apresentadas sao
enquadradas no ambito dos discursos criticos sobre a publicidade e a sociedade de
consumo. A sociedade de consumo é compreendida também como uma sociedade de
lazer e, nesta perspectiva, as mensagens da publicidade ndo sé divulgam os produtos
destinados ao entretenimento como se estruturam elas préprias como textos ludicos e

espectaculares.

1. Sociedade de consumo e de lazer

A estruturacdo das sociedades modernas como sociedades de consumo decorre das
mudancas que se fizeram notar no inicio do seculo XX e no periodo posterior a Segunda

Guerra Mundial. Na primeira etapa registaram-se trés mudangas principais: nos

processos de producdo, “com a introdugdo da linha de montagem e a interiorizagdo da
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inovacdo tecnoldgica como varidvel-chave do crescimento industrial” (Silva, 2002, 125-
26); nos processos comerciais, com o desenvolvimento do marketing e a expanséo do
crédito ao consumo; e, ainda, as mudangas na vida quotidiana, “com a consolida¢ao de
novas formas de ocupar o lazer e satisfazer necessidades de entretenimento” (Silva
2002, 126).

A segunda etapa para a consolodicdo da sociedade de consumo ocorre, segundo
Augusto Santos Silva, no periodo posterior & Segunda Mundial, altura em que “o0 mundo
desenvolvido conhece um longo periodo de crescimento, entre meados da década de
1940 e meados da década de 1970” (2002, 126-27). Registam-se, neste periodo,
aumentos e ganhos ao nivel da produtividade, bem como uma melhoria dos rendimentos
das familias, o que origina o crescimento do consumo necesario para absorver o
aumento da producdo. Para Silva este ¢ o principio designado de “fordismo”,
designagdo “que evoca justamente a combinacdo entre producdo e consumo de massas
prenunciada por Henry Ford, representa a segunda etapa da consolidacdo das sociedades

modernas como sociedades de consumo” (2002, 127).

O consumo de massas define-se pela multiplicacdo do nimero daqueles que tém acesso
aos bens de consumo produzidos de modo massivo, isto é, os produtos tornam-se
acessiveis a uma vasta camada da populagdo, as “massas”, cujos rendimentos lhes
permitem canalizar parte dos gastos para as ofertas do mercado. Na opinido de Silva, o
consumo de massas “significa, também, que grupos diferenciados, em funcdo da
condicdo, da posicdo e do estatuto social compdem um mercado crescentemente
heterogéneo, na prépria medida do seu alargamento” (Silva 2002, 128). Decorre do
apresentado que duas variantes definem o consumo de massas. A primeira traduz-se na
homogeneizacdo ligada a natureza da producdo industrial massiva e aos processos
empregues para difundir e divulgar as mercadorias e as marcas aos quais se associa
igualmente a disseminagdo massiva de modelos de conduta (Silva 2002, 128). A
segunda caracteristica estruturante das sociedades de consumo é a segmentacéo, ou seja,
o0s produtos e marcas dirigem-se a nichos de consumidores agrupados segundo variaveis

especificas como a idade, a educacéo, 0 sexo, entre outras (Silva 2002, 128).
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A defini¢do de consumo implica uma reflexdo de outra ordem: a que nos remete para a
sua dimensdo simbolica a qual as estratégias publicitarias ndo sdo alheias: “o consumo
(...) também tem a ver com a utilizagao social de simbolos, a afirmagdo de estatutos, as
praticas de integracdo e de diferenciacdo social” (Silva 2002, 131), questdes a que

regressaremos no decorrer deste capitulo.

O crescimento da publicidade acompanha o crescimento da sociedade de consumo.
Nesta ordem de ideias, Juliana de Assis Furtado e Maria Cristina Dias Alves recordam
que “historicamente, a primeira expansao da publicidade ocorreu no final do século
XIX, com o avancgo tecnoldgico e das técnicas de producdo em massa, que geraram uma
producdo maior do que a demanda, tornando necessario o estimulo ao consumo” (2009,
1-2) e realcam como outro periodo importante para o desenvolvimento da actividade
publicitéria o registado com o advento da televisdo e o crescimento econémico do pos-
guerra, na década de 1950 (2009, 2). A concordancia com as duas etapas estruturantes

das sociedades de consumo que introduzimos através de Silva é, pois, clara.

Regressando ao sociolégo portugués, importa agora estabelecer o paralelismo

necessario entre consumo e lazer, que intitula o primeiro ponto deste segundo capitulo.

A massificagdo do consumo estd também ligada a mudancas laborais como a
diminuigdo do tempo de trabalho e a conquista dos direitos ao descanso semanal e das
férias pagas. Estas mudancas “conduzem a diminui¢do média do tempo de trabalho e a
libertacdo de um tempo individual para actividades de lazer. As sociedades de consumo
sdo, simultaneamente, sociedade de lazer” (Silva 2002, 129). As ofertas que se
multiplicam nos mercados desenvolvidos séo, sob o angulo de anéalise de que agora nos
ocupamos, comunicadas como meios de obter bem-estar, contentamento e diversao.
Assim, entretenimento e prazer sdo vocadbulos caracterizadores da sociedade de
consumo; sendo motivacGes ou valores dos consumidores tornam-se componentes
principais na formulacdo dos apelos dos diversos agentes da actual sociedade,
designadamente da publicidade, no sentido da organizacdo do quotidiano e dos tempos

livres, de lazer ou de 6cio.
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Percorrendo vérias defini¢cGes de dcio e de lazer de estudiosos classicos da sociologia do
ocio como Georges Friedmann, Joffre Dumazedier e Alain Touraine, o autor Miguel
Juarez Gallego (1993) destaca termos frequentemente utilizados: desinteressado,
diversdo, criativo, gratuito, liberdade, ndo produtivo, restabelecedor, voluntario, entre
outros. Para o autor a cultura que se vem estabelecendo nas sociedades industrializadas
é “de participacion y de actividade sociocultural através de la fiesta, la diversion vy el
entretenimiento” (1993, 39).

A divisdo entre o tempo de trabalho e o tempo de que o individuo dispbe para usar
livremente é acentuada no ambito das sociedades apds o periodo da revolucao
industrial. Como referem Céassio Aquino e José Martins, “a denominacdo de tempo
livre, apesar de ser considerada desde os antigos gregos, adquire relevo a partir da sua
oposicdo a concepg¢do moderna de trabalho” (2007, 490). O tempo livre opbe-se a um
tempo de ndo-liberdade e de obrigatoriedades ou compromissos laborais, referindo-se as

accOes que decorrem no intervalo daqueles.

Tal consideracdo implica que compromissos de outra natureza tenham lugar no
designado tempo livre. Entende-se, deste modo, a oposicdo de tempo livre a um outro

tempo - 0 do 4cio.

Tempo livre e tempo de dcio classificam realidades distintas apesar de serem muitas
vezes entendidos como sindnimos por ambos se oporem ao tempo da actividade laboral.
Contudo, o tempo de dcio é aquele que se subtrai do tempo livre e refere-se aos
momentos em que cessam quaisquer actividades obrigatdrias como as que o individuo
tem de desempenhar para repousar, para se alimentar ou vivenciar a sua vida familiar e
social. J& o tempo do 6cio esta no &mbito “do liberatério, do gratuito, do hedonismo e
do pessoal, sendo estes factores ndo condicionados inteiramente pelo social e sim pelo
modo de viver de cada um, relacionado com o prazer da experiéncia” (Aquino e Martins
2007, 486).
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Os termos destacados por Juarez Gallego (1993) a respeito do écio podem ser
empregues para qualificar a actual sociedade de consumo: dindmica, em movimento,
uma sociedade que é do dominio do ladico.” Usamos o termo no seu sentido
etimologico: ludus, num sentido geral, significa jogo. A palavra também designa os
jogos publicos, o gracejo, o prazer, bem como a representacdo e o fingimento, estes
ultimos derivados da forma ludere. Na sociedade de consumo 0 jogo impGe-se em
diversas manifestacdes discursivas. Sem pretender enveredar por uma analise
antropologica, destacamos apenas algumas das propriedades do jogo que se podem
relacionar, por exemplo, com a publicidade ou com actividades culturais e socialmente

associadas a ocupacao dos tempos de 6cio.

A primeira caracteristica fundamental do jogo é o de ser jogado de livre vontade. O seu
praticante (a excepcdo do jogador profissional) entrega-se a esta actividade de modo
espontaneo e num tempo préprio - no intervalo do tempo de trabalho (Huizinga 1993,
11). Para Johan Huizinga esta actividade é marcada pela ndo seriedade porque quando o
individuo a pratica fa-lo por puro entretenimento, procurando restabelecer-se, a diversos
niveis, das obrigatoriedades do quotidiano. Ao considerar jogos como 0s de azar ou 0s
que habilitam o jogador a um prémio, Manfred Eigen e Ruthild Winkler defendem que
um prémio modesto gera entusiasmo e serve para “provocar no jogador a febre do jogo”
(1989, 30). Ainda que o interesse possa ser material, 0 jogo em si é uma actividade

improdutiva, porque ndo gera qualquer riqueza:

h& deslocagdo de propriedade, mas ndo producéo de bens. Ou melhor, essa deslocacdo so afecta
0s proprios jogadores e unicamente na medida em que eles aceitam, através duma decisdo livre,
renovada a cada jogada, a eventualidade de uma tal transferéncia. Com efeito, uma caracteristica

do jogo é néo criar nenhuma riqueza, nenhum valor. (Caillois 1990, 25; italico no original)

-0 jogo e o espectaculo, na sua relacdo com a publicidade, constituiram temas centrais dos nossos
estudos para a dissertacdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo apresentada a Universidade
Fernando Pessoa em 2001. Desta dissertacdo resultou o livro A Seducdo no Anudncio Publicitario:
Expressdo Ludica e Espectacular da Mensagem, editado no ano de 2002, pelas Edi¢cdes Universidade
Fernando Pessoa.
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Atendendo a mensagem publicitaria, reconhecemos que € modelada por propriedades do
jogo. Para além de o produto se poder destinar a um consumo no tempo do lazer e do
ocio, a estrutura da mensagem remete para a fruicdo, para o entretenimento e para a
narrativa ficcional. Alguns anincios sdo jogos no sentido proprio do termo: apresenta-se
um enigma, uma adivinha, um concurso, entre outros. S&0 ainda mensagens que
podemos designar de espectaculares, o que nos posiciona perante uma segunda

dimensao caracteristica da sociedade de consumo, a do espectaculo.

Entendemos por espectaculo, no seu sentido particular, qualquer acontecimento, facto
ou comunicacdo que se destina ao olhar, que visa entreter e distrair aquele que o
presencia, isto é, o espectador. Uma das maneiras de entreter aquele que assiste a um
espectaculo é através da oferta constante de novidade, 0 que, por sua vez, nos remete

para a organizagdo de diversos agentes da nossa sociedade.

A sociedade de consumo €, pois, do dominio do ludico e do espectaculo. O seu
funcionamento econémico pauta-se pela apresentacdo continua de novos produtos que
tendem a ser consumidos rapidamente. Nas palavras de Gilles Lipovetsky, “0 novo
revela-se um imperativo categérico da producdo e do marketing, a nossa economia
marcha segundo o forcing e a seducdo insubstituivel da mudanca, da velocidade, da

diferenca” (1989, 215; italico no original).

Ora, 0 espectaculo caracteriza-se pela dinamica referida por Lipovetsky a propdésito da
economia. Estrutura-se em volta do novo e da surpresa. Notamos, no caso das
mensagens publicitarias, a rapidez com se sucedem ou, por outras palavras, o curto
tempo durante o qual uma campanha € veiculada pelos meios e suportes de

comunicagéo.

Tal como Lipovetsky (1989), também Jean Baudrillard reflecte sobre esta realidade no

que diz respeito aos objectos:
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Vivemos o tempo dos objectos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em conformidade
com a sua sucessdo permanente. Actualmente, somos nds que os vemos nascer, produzir-se e
morrer, a0 passo que em todas as civilizacBes anteriores eram 0s objectos, instrumentos ou

monumentos perenes que sobreviviam as geracdes humanas. (1995, 15-16)

Esta ideia havia sido ja introduzida pelo autor na obra O Sistema de Objectos, escrita em
1968. Na introdu¢do da mesma afirma: “[a] civilizacdo urbana vé sucederem-se, em
ritmo acelerado, geracdes de produtos, de aparelhos, de gadgets, frente aos quais o
homem parece uma espécie particularmente estavel” (Baudrillard 1997, 9; italico no

original).

A sociedade de consumo ndo s € assinalada por um consumo acelerado de produtos
como ainda se define, para Baudrillard (1995), pela super-abundancia e pelo
desperdicio. Ao individuo é dado a escolher entre uma grande variedade de objectos.
Estes destinam-se a um gasto rapido, como ja referimos, de forma a serem substituidos
pelas Gltimas novidades, apresentadas, entre outros, pelos andncios, 0s quais, nas

palavras de Baudrillard, se destinam a uma “absor¢do espectacular/ltdica” (1995, 134).

Ja anteriormente, no ensaio A sociedade do Espectaculo, Guy Debord argumentava que
na sociedade de consumo se assiste a “uma imensa acumulacdo de espectaculos” (1991,
9). Segundo o autor, “[s]ob todas as suas formas particulares, informagdo ou
propaganda, publicidade ou consumo directo de divertimentos, o espectaculo constitui o

modelo presente da vida socialmente dominante” (1991, 11; italico no original).

Para Debord o espectaculo é, portanto, indissociavel da esfera da producgdo: € o seu
resultado e o seu projecto (1991, 10). Concordamos com 0 autor no que diz respeito ao
facto de o espectaculo ter encontrado nas actuais sociedades as circunstancias
indispensaveis para se reproduzir, multiplicando e diversificando as suas formas de

manifestacao.

Entre estas formas de manifestacdo estdo as comunicacfes ludicas e espectaculares que

a sociedade de consumo nos oferece para usufruto nos nossos momentos de lazer. Neste
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momento, usamos 0 termo comunicagdes num sentido lato para designar, ndo so as
comunicagfes de natureza publicitaria mas as emitidas por diversos agentes da
sociedade de consumo. Subjaz ao termo o pressuposto de se tratar de mensagens ou de
sistemas organizados de signos, produzidos com uma dada intencionalidade. Por ora
ponderamos a intengdo de distrair, divertir ou surpreender. Esta intencionalidade pode
esgotar-se em si mesma ou, como no caso das mensagens publicitérias, estar ao servico

do fim ultimo da venda ou da adeséo a politica de uma empresa.

Referimo-nos, portanto, a comunicagdes que se destinam & vista, a emog¢do, que visam
recrear e se revestem da propriedade dramética e dos tracos de uma encenagdo ou de um
acontecimento. Toda a comunicacdo que visa suscitar o interesse do receptor deve, de
acordo com Pierre Babin (1993), ser dramatica. O dramatico é ‘“uma mistura
inextricavel de encenacdo teatral e linguagem familiar, de tragédia e de burlesco mas,

antes de tudo, um precipitado de emocéo e de acgdo” (1993, 65).

A acentuagdo no “dramatico” conduz-nos ao que Eco designa por “Carnaval”. Na sua
obra A passo de caranguejo, colectanea de intervengdes e artigos escritos entre 2000 e
2005, o autor apresenta uma visdo critica da extensdo do jogo e do espectaculo. Na

perspectiva de Eco, a vida “carnavalizou-se”:

uma das caracteristicas da civilizacdo em que vivemos é a carnavalizagdo total da vida. Isto ndo
significa que as pessoas trabalhem menos do que antes, ja que os incentivos e a organizacdo do
tempo livre foram sempre uma preocupacdo sagrada quer das ditaduras, quer dos regimes liberal-

reformistas. O problema é que o tempo de trabalho também se carnavalizou. (2007, 84)

Se 0 mundo do trabalho também se carnavalizou, tal significa que neste foram sendo
introduzidos elementos da natureza do jogo e do espectaculo, do entretenimento e da
diversdo. Para Eco, a adopc¢do de técnicas que vém substituir o trabalho do homem ou a
distraccdo que o computador permite ao funcionario sdo alguns desses elementos (2007,
86).
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Introduzidos os conceitos de comunicacdo Iudica e de comunicacdo espectéculo,
enquadrados no seio da sociedade de consumo que definimos também como uma
sociedade de lazer, deter-nos-emos de seguida sobre a publicidade enquanto texto que
promove o entretenimento do receptor com o propoésito de obter a sua atencdo para o

produto ou marca anunciado bem como a sua participagdo na mensagem.

1.2. Publicidade: uma comunciacao ludica para uma sociedade do espectaculo

A publicidade recorre a diversas e multifacetadas estratégias com o proposito de obter a
adesdo do publico as suas mensagens. Uma dessas estratégias, da qual nos ocuparemos
neste ponto do trabalho, consiste em comunicar o produto e a marca de uma forma
ludica, tornando a mensagem um modo de entretenimento para o seu leitor. Ao
contrario dos primeiros tempos da publicidade da sociedade industrializada, hoje esta
deixou ser ou predominantemente informativa ou impositiva (Dyer 1982; Myers 1994;
Brochand et al. 1999) para posicionar as suas comunicagdes em registos de seducéo, nos
quais cabem as estratégias de entretenimento. Destas destacamos duas formas: o
andncio que dialoga com o universo simbdlico e imaginario do leitor e o0 anincio que se
estrutura como um jogo e que apela a uma efectiva participacdo. Se a primeira se pode
posicionar no dominio do sonho, do apelo as expectactivas e desejos do consumidor
projectados em jeito de narrativas e de contos de encantar, ja a segunda, que se pode
cruzar com a anterior, por exemplo, no tom hiperbélico e humoristico, é compreendida
como o convite ao desenrolar de uma ac¢do destinada a envolver o leitor na prépria
comunicacdo do produto ou marca. Uma e outra partilham, como procuraremos

explicar, as caracteristicas do ludus e do espectaculo.

Assim, e pensando no primeiro formato referido, a publicidade apresenta ao leitor
cenarios e narrativas de relagdes sociais idealizadas paralelamente & representacdo do
individuo satisfeito consigo proprio. Para cada qual, sdo apresentadas, simultaneamente,
as chaves de acesso: o produto que se anuncia. Esta dimensdo méagica do consumo pode

ser exemplificada por certas mensagens retiradas do corpus de anuncios deste trabalho.
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Nestas, encontramos o televisor a garantir distraccdo: “O televisor Saba traz o
espectaculo a sua casa” (anuncio inserido no JN, a 10 de Abril de 1981, p. 6). Também
com um televisor Philips a diversdo é garantida por ‘“espectaculos sensacionais”

(anuncio inserido no DN, a 14 de Fevereiro de 1957, p. 10).

Para se destacar socialmente ou na familia, o consumidor pode oferecer um televisor
Nora, “o mais distinto e atil brinde de Natal” (anincio inserido no DN, a 24 de
Dezembro de 1957, p. 16). Se o problema ¢ satisfazer toda a familia, “a solu¢do” é um
“segundo televisor, um portétil Black Trinitron” (anuncio para a marca Sony, inserido
na revista NM, a 23 de Maio de 1993, pp. 24-25). Como garante de bem-estar, de
satisfacdo pessoal e de distincdo, o televisor WEGA Artcouture da Sony “eleva o (...)
estilo de vida” do consumidor e, além disso, “ndo é apenas um televisor. E a

redecoracgdo da (...) sala” (anincio inserido na revista NM, a 14 de Novembro de 1999).

Ao mesmo tempo que lida com necessidades de integracdo e aceitacdo social do
individuo, a publicidade apresenta 0 modo de satisfacdo dessas necessidades como uma
possibilidade ao alcance de qualquer um. Para desfrutar daquelas relagdes sociais ideais,
basta consumir. Trata-se, afinal, da simplicidade de um gesto: o gesto da compra. O
alcance da satisfacdo é apresentado como natural na sociedade que Baudrillard (1995)

considera de super-abundancia e de desperdicio.

Por sua vez, as mensagens publicitérias circulam em meios de comunicagdo também
eles orientados pelos principios do mercado de consumo e pelo entretenimento. Na
altura em que os meios europeus transitam do monopdlio dos estados para a esfera dos
investidores privados, o que se regista sobretudo a partir da década de 1970, sujeitam-se
aos condicionamentos das leis de mercado (Nobre-Correia 1996, 35-36); a partir de
entdo, o discurso dos meios de comunciagcdo caracteriza-se por um aumento da sua
espectacularidade. Na afirmacdo do mundo espectacular dos mass media, a publicidade
encontra o “terreno mais propicio a eficacia dos seus discursos (...) que fazem da
emotividade o instrumento mais adequado aos seus efeitos persuasivos e
manipuladores” (Reis 2007, 64).
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Como argumenta Lipovetsky, pretende-se que a publicidade seja, cada vez mais, um
discurso ludico e espectacular: “presentemente, a publicidade quer menos convencer do
que fazer sorrir, espantar, divertir” (1989, 250). A publicidade seduz 0 Homo ludens, ao
apresentar cada mensagem como um espectaculo, destinado ao entretenimento e a
fruicdo do publico. Lipovetsky acentua esta caracteristica das mensagens ao referir-se a
publicidade como “hiperespectaculo, magia dos artificios, cena indiferente ao principio
da realidade e a I6gica da verosimilhanga” (1989, 251). Ao considerarmos o discurso da
publicidade deparamo-nos com uma fabulacdo, com narrativas a margem do real e dos
cbédigos convencionais. Como explica o publicitario Jacques Séguela, bem mais
pragmatico, a publicidade “est la représentation quotidienne de la consommation, la
séance est permanente, gratuite et joue a guiches fermes. Elle ne sera jamais assez

étonnante. Le spectacle doit étre spectaculaire par essence” (1982, 133).

Também o publicitario Nicolas Riou (1999) sublinha esta tendéncia das mensagens.
Entre a publicidade dos anos oitenta e a dos anos noventa do século XX, muito mudou
no modo como o marketing e 0s criativos passaram a encarar numerosas marcas. Para
Riou tal é notério em campanhas da Calvin Klein, da Nike, da Pepsi, da Budweiser, da
Coca-Cola ou ainda da Levi's. Sdo exemplos de marcas que romperam com modelos
tradicionais e ndo hesitam em nos surpreender por passarem de um modo de persuasdo
“a un mode de séduction, de surprise toujours renouvelée, de divertissement” (Riou
1999, 3).

Entendemos que as tentativas de divertir ou distrair o consumidor e assim despertar o
interesse para os produtos, por parte das mensagens da publicidade, ndo se
circunscrevem as uUltimas décadas. O que hoje sobressai é a extensdo ou insisténcia no
entretenimento. O humor e a ficcdo terdo estado sempre presentes na publicidade do
mesmo modo que em outros discursos sociais como 0 teatro, 0 cinema ou a literatura,
ainda que com diferentes intuitos, pois o fim Gltimo de uma mensagem comercial ndo se
esgota no objectivo de entreter. Na amostra de anuncios que constitui o corpus de

analise da parte empirica do trabalho encontramos diversos exemplos nos quais o
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proposito de distrair € evidenciado. Apresentamos e comentamos, de seguida, dois

desses anuncios.

| imagem de qualidade !..

Nos écrans dos felevisores LOEWE OPTA, & imegem afinge o
swe meior perfeigio.
A niidez do claroescuro 6 © resslindo dos meis sdisntedos eper.
[eicoamentos téenicon

IMAGEM QUE NAO PRODUZ CANSACO VISUAL
MAIS DE QUARENTA ANOS DE EXPERIENCIA

LOEWEZ)OPTA

Opte por Opta que Opta melhor
[PRESENTANTES GERAIS EM PORTUGAL:

UTILECTRA — Bento, Magalhies & Teixeira, Ld.*

E LISSOA: RUA RODRICO DA FONSECA. 83-A — Telefone 54639
PORTO: RUA SANTO ANTONI-O. 99 Telef. 35307

Anuncio 1 - Loewe Opta
(DN, 14/12/1976, p. 17)

No andncio 1, para a marca Loewe-Opta, a mascote, o ledo, prepara-se para pescar o
peixe representado no ecrd. O argumento da qualidade e perfeicdo da imagem parece ter
convencido a personagem — veja-se, por exemplo, as botas que calca e a representacédo
do fio de pesca. Este € primeiro representado em tracejado para dar origem, no ecrd, a
uma linha. O ledo olha-nos directamente e sugere confian¢a. Neste andncio, a promessa
é expressa de um modo ludico, no sentido em que se enquadra numa encenacdo

ficcional na qual o leitor € convidado a participar.

O anuncio 2 para o televisor Quickstart da Philips apresenta uma banda desenhada que

conta um momento na vida de um telespectador e do seu animal de estimagdo. Ambos
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correm na direccdo do sofé para usufruirem confortavelmente da emisséo televisiva. A
corrida dura cinco segundos, marcados pela imagem que vai surgindo no ecrd dos
televisores representados. Apesar de 0 cdo chegar primeiro, é o0 seu dono que acaba por
vencer a disputa. A velocidade da corrida simboliza a rapidez com que a imagem e 0
som surgem no produto publicitado. Também neste exemplo, o humor da histéria
contada, bem como a estrutura adoptada, a do género textual banda desenhada, contribui

para a distraccao e entretenimento do leitor.

Anancio 2 - Philips
(DN, 5/8/1977, p. 5)
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O modo de abordar o consumidor atraves de um registo de seducdo e de entretenimento,
situado por Riou (1999) na passagem da década de oitenta para a de noventa, é mantido
até hoje. Tal pode ser constatado pelas estratégias de comunicacdo de varias marcas
conhecidas do consumidor portugués. Recordemos as campanhas da agua Frize,
situadas entre 2003 e 2007 e no ano de 2010 com o humorista Pedro Tochas, e a
campanha da MEO, com o grupo de humoristas Gato Fedorento do ano de 2008 e de
2010.

A marca Frize posicionou-se no mercado das aguas com gas, com e sem sabores,
dissociando-se da ideia do consumo desta bebida apenas em situagdes de ma disposicao
fisica. O conceito € expresso na campanha “Tou que nem posso”, designadamente
através de um dos seus anuncios televisivos introduzido pela seguinte observacdo de
Pedro Tochas: “- Eu ndo percebo como é que hé pessoas que dizem que a &gua com gas
sO serve para curar a ma disposi¢do”. O actor simula uma situa¢do geradora de “ma
disposi¢do”, batendo com uma méo na mesa do cenario, o que lhe causa dor, uma razéo
de méa disposicdo ainda que ndo do tipo que se associa ao consumo da categoria do
produto. Declara de seguida“- Estou tdo mal disposto!”, afirmagdo que é contrariada
pela sua expressdo facial (um exemplo de uso de elementos paralinguisticos na
publicidade). Depois de beber a &gua Frize o actor, admirado, comenta: “-Tou na
mesma!”®. Recordemos que a campanha conheceu uma ades&o significativa por parte
dos receptores de tal modo que expressdo “Tou que nem posso” foi adoptada pelos
individuos para a sua conversacdo diaria. Tal demonstra a receptividade do publico-alvo

para o registo humoristico e irénico da mensagem.

Em Maio de 2010 a Frize lanca uma nova campanha, com a assinatura “pura loucura”,
para a divulgacdo de novos sabores da sua agua. Para a gama, composta por agua tonica
e ginger ale, foi criado 0 nome Frize Bar Collection. A comunicagdo da marca regressa

ao tom inusitado e uma vez mais conta com a presenca de Pedro Tochas a representar

8. Disponivel em: http://www.frize.pt
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situacOes divertidas pela estranheza das mesmas face ao lugar onde a accdo se
desenrola. Num dos anuncios televisivos o comediante encontra-se ao balcdo de um bar,
envergando uma camisa-de-forcas. A narrativa inicia-se pelo pedido de uma Frize
Tonica ao empregado, o qual coloca no balcdo a garrafa do produto e um copo. O
protagonista, impossibilitado de se mover, dirige-se a garrafa e ordena: “- Salta para o
copo!”. De seguida, pede ao empregado para trocar a garrafa afirmando “-Esta é
surda!”. Ora, neste anlncio o entretenimento baseia-se no inusitado, no non-sense, na
ideia do puro entretenimento ou, usando, figurativamente, a assinatura da Frize, na

9
“pura loucura’™.

Desde 2008 a campanha da MEO, com o grupo de humoristas Gato Fedorento pode ser
considerada como um exemplo de producdo continua de novidade e exploracdo do
entretenimento pela participagdo do consumidor. No Natal de 2008 a marca desenvolve
uma acc&o promocional com a producéo de um micro-site’?, isto é, uma pequena pagina
web ou uma parte da pagina web criada para um fim especifico como por exemplo, no
caso apresentado, para um jogo. No exemplo em consideracdo, o visitante podia
escrever o seu pedido de Natal que era de seguida transformado em voz e comentado
pelos humoristas. Outros entretenimentos do micro-site consistiam na visualizacdo de

filmes da campanha, na audicao de sons ou no envio de um postal de Natal.

O formato humoristico das campanhas da marca cruzou-se no ano de 2010 com o
formato teaser ou enigmatico. A MEO, no inicio do ano, divulga uma campanha em que
se comunica que os Gato Fedorento iriam passar a trés. Este anincio gerou algum
impacto junto do publico que se questionava sobre a mensagem e sobre qual dos quatro
Gato Fedorento iria sair do grupo. Tratava-se do teaser da primeira campanha para a
MEQO em 3D, assente na dupla leitura da palavra “trés” (o nimero dos comediantes ¢ a

inicial do novo servico televisivo). O teaser é uma mensagem publicitéria, geralmente

% - Disponivel em: http://www.frize.pt

19 Disponivel em: http://www.painatal.meo.pt.
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breve e sucinta, que antecede o lancamento de um produto ou servigo e que procura
criar expectativas e curiosidade junto do publico-alvo. Caracteriza-se pelo seu caracter
enigmatico, ja que ndo revela o assunto a que se refere, , como no caso em analise. O
enigma foi descodificado com o filme de abertura da campanha, o “Comunicado MEO

3D”, a 26 de Fevereiro, difundido nos trés canais nacionais as 19.57hh.

Para além da inovagéo que este andncio trouxe para a publicidade televisiva portuguesa,
registamos o modo como se procurou o envolvimento e a participacdo do publico. O
antncio foi “noticiado” através de materiais promocionais inseridos em jornais e atraves
de accdes de rua. Pelas duas vias foram distribuidos 6culos 3D para usufruir do formato
em que o anuncio foi realizado. Esta visualizacdo assumiu uma componente interessante
do ponto de vista da mobilizacdo dos espectadores e do entretenimento ao ter sido

trazido para as ruas: em Lisboa, no Largo Camdes; e, no Porto, na Praca dos Ledes.

A intervencdo no espaco publico associada ao espectaculo reporta-nos para outras
tendéncias da publicidade actual. Pensamos nas ac¢6es de guerilha a que nos referimos
no inicio do trabalho e também na adaptacdo do formato do flash mob para a promogéo
de produtos e servigos. Os flash mobs sdo ac¢bes proximas das perfomances artisticas e
que se caracterizam pela reunido de um grupo de pessoas (que tomam conhecimento do
evento atraves de mensagens divulgadas por telemdvel, por correio electrénico ou por
informacdes inseridas em paginas web) num dado lugar durante e num curto espago de
tempo, durante o qual desempenha uma actividade que procura surpreender oS

individuos que ai se encontrem (Lemos 2004).

A TAP e a ANA recorreram no Natal de 2009 a este formato para desejarem, de modo
original, as Boas-Festas aos passageiros no aeroporto de Lisboa. Numa accdo de sete
minutos, o flash mob da madrugada do dia 23 de Dezembro foi antecedido por uma
mensagem difundida pelo sistema de som junto dos balc6es de check-in, anunciada por

uma voz feminina, primeiro em portugués e, imediatamente a seguir, em lingua inglesa.

1 _ Disponivel em: http://www.telecom.pt/
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A surpresa reflecte-se no rosto dos utentes a medida que se ouve: “Passageiros do voo
0000 com destino a terra do Pai-natal. TAP e ANA informam que neste voo é proibida a
entrada de miudos e graudos tristes. Este € um voo em que s entra a boa disposicao.
Por isso, € com muita alegria que a TAP e a ANA desejam a todos um éptimo Natal e
um bom 2010 Ap6s a audicdo da mensagem transcrita, um grupo de bailarinos (alguns
dos quais saltam literalmente dos balcdes, enveredando uniformes profissionais) junta-
Se no que viria a ser uma pista improvisada para dancar ao som de varias muasicas. A

accao termina tal como comeca: de modo subito e inesperado.

Outros modos de entretenimento e de diversdo do consumidor podem ser referidos,
sustentando ainda a ideia de a publicidade apostar numa ligacdo com o ludico ou, num
sentido mais estrito do termo, com o jogo propriamente dito. Pensamos nos chamados
advergames associados as possibilidades que o0s novos meios de comunciagao

trouxeram para a divulgacdo de mensagens publicitérias.

Os advergames, jogos que publicitam marcas e produtos, sdo, no seu modelo em-linha,
uma alternativa aos formatos publicitdrios mais conhecidos e resultam do
reconhecimento geral do potencial do meio web para divulgar um produto de forma

interactiva, dinamica e a custos mais reduzidos que nos meios tradicionais. Além disto,

tém sido uma grande alternativa para eliminar uma eventual resisténcia e desgaste da publicidade.
(...) por seu carater ludico e apelo visual muitas vezes atrativo, os jogos podem comunicar
mensagens de forma até mais efetiva que um anuincio convencional em jornal ou revista impressos.

(Souza, Soares e Carvalho 2008; em linha)

Como exemplo de recurso ao advergame mencionamos 0 micro-site da Fiat Stilo,
publicidade em-linha para o modelo da marca de 2008.** A principal novidade do
modelo é a op¢do entre dois modos de conducdo: a automatica e a manual, a qual

permite uma condugdo mais desportiva (Souza, Soares e Carvalho 2008). Ao entrar na

12 _ Disponivel em: http://www.fiatstilo.com.br

114


http://www.fiatstilo.com.br/

A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

pagina, o utilizador é convidado a jogar com outro internauta. Tratava-se de escolher
uma das duas personagens simbolicas da campanha — o anjinho (simbolo da conducéo
automatica) ou o diabinho (simbolo da conducdo manual) — e de tentar transformar o
adversario na figura contréria. Para isso o jogador dispunha de cartas com argumentos
publicitarios sobre o veiculo automovel; o vencedor seria 0 que tivesse 0 maior

argumento.

O advergame, a excepcdo do adpatado para 0 meio web, também ndo pode ser
considerado como uma novidade nas criagdes publicitarias. Recordemos que Fernando
Pessoa, enquanto criador publicitario, a trabalhar com Manuel Martins da Hora, ainda
que de forma pouco assidua, entre 1925 e 1935 (Estrela 2004, 96; Ferreira 1986, 31-32),
inventou as Advertising Crosswords: um jogo de palavras classico que, no caso,
continha 0 nome do produtor na solucdo (Ferreira 1986, 32-33). O que Pessoa
privilegiava nestas mensagens era a novidade, a participacdo e o entretenimento do

leitor.

Os anuncios e acgdes de promocgdo apresentados enquadram-se no conceito actual de
advertainment (juncédo de advertising com entertainment). Reflectindo sobre o potencial
de atractividade do advertainment, Juliana de Assis Furtado e Maria Cristina Dias Alves

afirmam o seguinte:

enquanto a midia alternativa continua a interromper, como a publicidade tradicional, o
advertainment revela-se atualmente como uma proposta mais inteligente, capaz de envolver o
publico a que se destina de uma forma mais natural e ativa. Parece mais eficaz que a publicidade
passe ao patamar de provedora de sensages no lugar da venda de produtos, pois é isso que

conquista o consumidor contemporaneo. (2009, 4; italicos no original)

Se ficou demonstrada a atencdo que vem sendo dada por parte do criativo a dimenséo de
entertenimento da mensagem, tal ndo pode fazer-nos esquecer da intencionalidade
primeira da publicidade. A distraccdo do consumidor é uma opg¢do estratégica que
podera gerar interesse pelo produto ou marca, alcancar reconhecimento, trabalhar a

favor da memorizagdo, entre outros. Ora, neste “entre outros” encontra-Se
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necessariamente a venda, a intencdo comercial. Se a distraccdo tem como termo
sinbnimo o desvio, do mesmo modo que a seducdo também significa engano pelo
deslumbramento, entdo, sera licito pensar se a estratégia de entretenimento ndo estara
ainda associada a intencdo de manipular. Estas reflexbes, que por ora apenas
introduzimos, conduzem-nos ao campo tedrico dos discursos criticos que, como
veremos, estdo muito longe de se reportarem apenas a este hipotético estratagema da

publicidade.

2. Discursos criticos sobre a publicidade e sociedade de consumo

Douglas Kellner ¢ John Harms (1999), no ensaio “Toward a Critical Theory of
Advertising”, comec¢am por separar em dois campos maiores as criticas aos efeitos da
publicidade que vém sendo formuladas desde meados de 1970 com os estudos criticos
dos meios e se traduzem numa vasta literatura, objecto de revisdo no ensaio dos autores.
A respeito das criticas de ordem economica, Kellner e Harms referem autores como
Herbert Schiller (Mass Communications and American Empire, de 1969), Stuart Ewen
(Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of Consumer Culture, de
1976) e Ben Bagdikian (The Media Monopoly, de 1983). Estes estudos contemplam
uma analise histdrica abrangente ao situarem a publicidade e as comunica¢Ges de massa
no quadro da histdria do capitalismo contemporaneo. As analises dirigem-se ainda para
0 impacto das mensagens no ambito mais lato das estruturas econdmicas, sociais e
politicas. Neste ambito, a publicidade e os meios de comunicacdo de massas sao
encarados como responsaveis do desenvolvimento e reproducdo de uma ordem social
ndo democratica ja que o poder cultural e econdmico se encontra concentrado num

namero restrito de instituicoes e de individuos.

Outro campo da investigacdo critica, de enorme relevancia no ambito deste trabalho,
aponta para os efeitos culturais e sociais da comunicacdo de massas e da publicidade.
Uma das criticas tecidas a publicidade aponta para o seu papel na manutengdo da ordem
social. Erving Goofman (1979) sublinha esta influéncia quando afirma: “Advertisers

conventionalize our conventions, stylize what is already a stylization, make frivolous
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use of what is already something considerably cut from contextual controls” (Goofman
1979, 84). A mesma critica é tecida por Williamson (1978), numa associacdo aos
mecanismos ideoldgicos da publicidade. A autora examina o contexto ideolégico no
qual as coisas e as pessoas sao re-utilizadas no processo de significacdo da publicidade
para criarem sistemas simbolicos, os quais sdo de natureza ideoldgica. Através da
publicidade as pessoas sdo identificadas pelo que consomem e as diferengas sociais
existentes na realidade sdo camufladas pelas possibilidades de aquisicdo e a falsa
promessa de ascensdo social. Todavia, “the fundamental differences in our society are
still class differences, but use of manufactured goods as means of creating classes or
groups forms an overlay on them” (1978, 13). Esta capa ou cobertura € o que
Williamson designa por ideologia: “ldeology is the meaning made necessary by the

conditions of society while helping to perpetuate those conditions” (1978, 13).

No campo da critica aos efeitos da publicidade, salientando uma abordagem mais
construtiva, recordamos os trabalhos de Dyer (1982), Belk e Pollay (1985) e de O’Barr
(1994), autores de que nos ocuparemos no ponto 3 do capitulo. Sdo de mencionar
também no plano das visbes criticas da publicidade leituras socioldgicas como a de
Raymond Williams (1981, 1989), que responsabilizam a publicidade por criar novas
necessidades e desejos, em vez de se dirigir as reais necessidades do consumidor. Nas
palavras do sociologo: “it is impossible to look at modern advertising without realizing
that the material object being sold is never enough: this indeed is the crucial cultural
quality of its modern forms” (1989, 185).

Kathy Myers (1986), num nivel mais moderado da critica, entende que o consumo deve
ser considerado de modo mais complexo ja que é um processo que ultrapassa a mera

satisfacdo de necessidades materiais:

It is not so easy (...) to decide what is a social necessary commodity. At its simplest there are
clothes, heat, food, and shelter; but in an advanced technological society most of these needs
should be at least met. The problem becomes more complicated when discriminating between

different cuts of coat, different styles of housing or different kinds of food. At what point does a

117



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

decision based on a principle of style, taste, or fashion move from the necessary to the excessive?

Is the «aesthetic» arguably as important as considerations as the «function»? (Myers 1986, 129-30)

No ambito de leituras mais centradas na reac¢do dos consumidores, destacamos as teses
de Greg Myers (1994). Admitindo a influéncia da publicidade sobre os individuos

defende, contudo, os seus limites quando afirma:

the knowledge of the audience, and their indifference, pose problems both to the advertisers and
for analysts of advertising. (...) Consumers know a lot of ads, know about their forms and
conventions, and what is more they know about advertising, the purposes of advertisers and the

organization of media convey in ads. (1999, 204)

Para além dos investigadores das &reas sociais e humanas, alguns profissionais
assumem igualmente um discurso critico face a publicidade. A iniciar o seu livro La pub
est une charogne qui nous sourit, Oliviero Toscani (1995), polémico fotdgrafo da marca
United Collors of Benetton, escreve: “Alléluia! entrez dans le meilleur des mondes, le
paradis sur Terre, le royaume du bonheur, du succés assuré et de la jeunesse
éternelle” (1995, 9). Neste livro, que consideramos um tratado de defesa da publicidade
da marca Benetton, Toscani declara ser sua intencao “ouvrir le procés de Nuremberg de
la publicite” (1995, 17), acusando-a de crimes como 0s seguintes: de desperdicio de
somas colossais, de inutilidade social, de falsidade, crime contra a inteligéncia, crime de
persuasdo oculta, crime de adoragéo da patetice, crime de exclusdo e de racismo, crime
contra a paz civil, crime contra a criatividade e crime de pilhagem (1995, 17).

Alguns dos crimes enunciados dizem respeito as influéncias sociais da publicidade. E o

que se verifica no seguinte excerto acerca do crime de falsidade:

La publicité ne vend pas des produits ni des idées, mais un modele frelaté et hypnotique du
bonheur (...) Il faut séduire le grand public avec un modéle d’existence dont le standing exige de
renouveler le plus souvent possible sa garderobe, ses meubles, sa télévision, la voiture, les robots
ménagers, les jouets des enfants, tout les objets usuels. Méme quand c’est inutile. (Toscani 1995,
23)

O discurso irénico e provocante do autor é empregue para explicar as razdes da

“condenagdo” da publicidade por exclusdo social e racismo:
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Allez trouver dans une pub d’aujourd’hui des pauvres, des immigrés, des accidentés, des révoltés,
des casseurs, des petits, des inquiets, des gros (...) des drogués (...) des malades, des pays du
guart-monde, de fous, des artistes hantés, des excessives, des braillards, des herpétiques, des
provocants, des grands problémes sociaux (...). On les a remplacés par Claudia Schiffer. (Toscani
1995, 28-29)

Leituras neo-criticas bastante violentas como as de Antonhy Joseph Paul Cortese (2004)
dirigem-se, por exemplo, as representacbes do género e da raca nos anuncios
publicitarios. Na obra Provocateur. Images of Woman and Minorities in Advertising,
Cortese entende que as diferencas raciais e distin¢Ges étnicas representadas nas imagens
dos anuncios sdo erradamente interpretadas como naturais ou como caracteristicas
bioldgicas dos individuos (2004, 152). Para o autor, as imagens da publicidade sdo
percebidas como a realidade da vida social a ser alcancada pelos consumidores: “people
do not recognize the injustice and discriminatory nature of the way people are expected
to act according to their gender, ethnicity, or race” (2004, 152). Os anuncios, na opinido
de Cortese, mostram apenas algumas representacdes da mulher e das minorias, 0 que
contribui para a criacdo de imagens ou ideias estereotipadas dessa parcela da realidade.

Por outro lado, Cortese apresenta uma visdo mais moderada a respeito da influéncia da
publicidade na criacdo de valores e no condicionamento do comportamento dos
individuos, o que ndo significa uma atitude menos critica face ao seu papel na

manutencdo do sistema social:

it is clear to me that advertising caters to mass consumers much more than it actually changes their
attitudes and behavior. Advertising does not function by formulating values and attitudes on its
own; rather, it draws upon and redirects issues that the target audience or common culture already
shares (...). In other words, advertising reflects (not affects) beliefs, values, and ideologies.
(Cortese 2004, 13)

Retomando o texto de Kellner e Harms (1999), os autores afirmam que raramente 0s
estudos criticos sobre publicidade e comunicagdo de massas articularam de forma
adequada a relacdo entre a macro estrutura politica e econdmica dos meios de

comunicagdo de massas e a analise das formas e técnicas da comunicagdo de massas de
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modo a dar conta tanto das funcfes socio-econdmicas da publicidade como dos modos
através dos quais os anuncios sdo formados e influenciam o comportamento que

reproduz o sistema social existente.

Nesta linha de pensamento, Kellner e Harms destacam alguns estudos no ambito da
teoria critica dos media e da publicidade (Haug 1986; Jhally 1987; Leiss, Klein e Jhally
1990) que se diferencam por combinarem, de um modo mais proficuo para a

compreensdo dos fendmenos, a analise histdrica, a socioldgica, a cultural e a politica.

Wolfgang Fritz Haug, em Critique of Commodity Aesthetics (1986) prossegue 0s
trabalhos da Escola de Frankfurt e examina a comunicacdo de massas e a publicidade
como elementos-chave nas dinamicas e estruturas sociais capitalistas. Para Kellner e
Harms (1999), a principal forca desse trabalho consiste no rigor do aparato teérico com
0 qual se conceptualiza a publicidade no processo da sociedade capitalista e no detalhe a
respeito da forma como a producéo de fantasias e ilusdes decorrem de facto.

Jhally, em Cadigos da Publicidade (1995), obra escrita em 1987, ocupa-se dos estudos
do fetichismo da mercadoria e aplica as categorias marxistas de “valor de uso”, “valor
de troca” e “mais-valia” ao estudo da publicidade e dos meios de comunicagdo. Jhally
procura demonstrar como as tradicionais categorias e analises economicas marxistas
podem ser empregues produtivamente para analisar a publicidade e a comunicacdo de
massas e podem ser combinadas com a analise semidtica de codigos e a producdo de
sentido.

Leiss, Klein e Jhally, em Social Communication in advertsing: Persons, products and
Images of well-being (1990), apresentam uma analise historica da publicidade e dos
media acentuando o seu papel na passagem da sociedade industrial para a de consumo e
consideram que a publicidade é a instituicdo central do actual sistema de mercado
industrial. Os autores estudam o poder social da publicidade e encaram o mercado como

um sistema cultural.
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No ponto seguinte do trabalho desenvolvemos uma outra visdo critica acerca da
sociedade industrial, a da reducdo dos individuos a uma massa uniforme, através do

pensamento de Herbert Marcuse.

2.1. O consumo e a anulacdo da individualidade: a visdo marcusiana

As componentes ludicas e espectaculares das comunicacdes da sociedade de consumo,
bem como outras estratégias de dialogar com o publico, ndo sdo alheias a fortes
censuras. Quer os textos artisticos quer os jornalisticos ou publicitarios vém sendo alvo
de varias criticas. De entre estas destacamos, neste ponto do presente capitulo, as
referentes a manipulacdo dos individuos pela uniformizacdo dos gostos e dos
comportamentos e a alienacgdo face as reais condi¢des de vida, partindo das reflexdes da
Escola de Frankfurt, especialmente de Herbert Marcuse que alerta para a dominagéo e a
homogeneizacdo dos gostos e dos comportamentos, de um puablico indefeso devido a

situacdo social e laboral.

O conformismo social foi tema central dos trabalhos da Escola de Frankfurt, a qual veio
influenciar muitos dos estudos em torno da sociedade de consumo, das ideologias e da
dominacdo do individuo por parte dos agentes de mercado e dos seus porta-vozes, no
geral todos os discursos e mecanismos mediaticos. A Escola resulta da criacdo, em
1923, do Instituto de Investigacdo Social de Frankfurt, dirigido nos primeiros anos por
Carl Grunberg e, a partir de 1931 por Max Horkhmeirer. Em torno da teoria critica da
Horkheimer reuniram-se, entre outros pensadores, Theodor W. Adorno, Marcuse,

Walter Benjamim e Erich Fromm.

Em termos gerais, esta Escola elege, como lembra Jorge Pedro Sousa, “a dominacao
como tema central do seu trabalho assumindo por objectivo contribuir para desvanecer
as injusticas sociais” (2006, 213). Nas suas reflexdes, producdes e actividades critica-se
a sociedade tecnologicamente avancgada, os produtos culturais da sociedade de consumo,
a politica e a opinido publica, entre outras facetas sociais, economicas e historicas do

seu tempo.
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A publicidade € objecto de reflexao por parte, por exemplo, de Marcuse ou Althusser (o
qual viria a dar continuidade aos trabalhos do grupo inicial acima referido) entre outros
membros ou simpatizantes da escola. Segundo Dyer, uma das principais teses destes
pensadores é que a cultura de consumo, ao oferecer melhores niveis de vida e certos

confortos e gratificacdes, foi gerando apatia ao nivel social e politico (1982, 81).

Na defesa desta tese destacamos as reflexdes de Marcuse que se traduzem numa teoria
critica da sociedade industrial desenvolvida e deram corpo a duas das suas obras
principais: Eros e Civilizagéo e A ideologia da Sociedade Industrial, escritas em 1955 e
em 1964, respectivamente. Na primeira, Marcuse redimensiona 0 pensamento
freudiano, analisando a sociedade de consumo a luz dos principais conceitos
psicanaliticos; na segunda, tendo como pano de fundo o pensamento marxista, Marcuse

questiona a possibilidade de uma sociedade ndo-repressiva.

Ainda que trate das questdes da sociedade de consumo e estude o papel da comunicacao
como agente dessa sociedade, Marcuse ndo analisa em particular uma das formas de
comunicacdo da sociedade de consumo - a publicitaria, se bem que, pelas ideias

expostas, esta esteja sempre presente em pano de fundo.

Em primeiro lugar, serd de considerar o papel que a publicidade pode desempenhar na
construgéo e sedimentacdo de um homem unidimensional, caracterizado, na perspectiva
marcusiana, por um padrdo de pensamento e comportamento homogeneizado, sujeito,
por conseguinte, a uma progressiva anulacdo das diferencas, em funcdo da dominacao
por parte da sociedade industrial. Por outro lado, a razdo da existéncia da publicidade é
a maquina produtiva destas sociedades, caracterizada por uma produgdo macica. A
publicidade tem, de facto, que tentar modelar gostos e vontades dos consumidores, no
sentido de escoar aquela producdo. Intimamente associada a funcdo socializadora da
publicidade, destaca-se, entre outras, a necessidade de formar o consumidor ou de o

orientar no sentido da adopcéao de condutas ou comportamentos de consumo.
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Logo na introducdo da obra A ldeologia da Sociedade Industrial (1982), Marcuse
afirma que nunca a dominacéo da sociedade sobre o individuo foi tdo longe, o que se
explica pela sua capacidade de anular ou reprimir a necessidade de mudanca, a
necessidade de liberdade. Para o autor, essa dominacdo é o resultado do aparato
produtivo que tende a tornar-se totalitdrio “no quanto determina ndo apenas as
oscilacBes, habilidades e atitudes socialmente necessarias, mas também as necessidades
e aspiracdes individuais” (1982, 18). A capacidade de anular a necessidade de mudanca
explica-se, segundo o autor, pela analise da esfera do consumo - a sociedade industrial
consegue, atraves do fornecimento de bens, satisfazer em grande escala as necessidades
dos individuos (as que lhes sdo naturais e as que lhes sdo impostas como naturais),
usando, a0 mesmo tempo, o argumento da técnica e da ciéncia, o qual vem legitimar a

dominacao.

O desenvolvimento técnico e cientifico vem poupar o individuo de tarefas arduas e
penosas. Sao, por conseguinte, factores de liberdade mas, numa segunda analise, de uma
falsa liberdade: “Uma falta de liberdade confortavel, suave e democratica prevalece na
civilizacdo industrial desenvolvida, um testemunho de progresso técnico” (Marcuse
1982, 23). O resultado do fornecimento de bens, acompanhado por uma manipulacao
das necessidades, é a anulacdo da consciéncia de serviddo, ou seja, da condi¢do
necessaria para o desejo de libertacdo. O homem acaba por se identificar com a sua
situacdo social, perdendo a capacidade de criticar a sociedade. A sociedade de consumo
manipula o individuo e essa manipulacéo ou doutrinagcdo assume a forma de um “padréo
de pensamento e comportamento unidimensionais” (1982, 31). O preco a pagar pela

dominacdo, parece, entdo, ser a resignacao ao igual.

Na ordem do pensamento de Marcuse, é possivel questionar a publicidade como um
mecanismo de controlo dos individuos. O individuo, ao adquirir um produto, adquire,
para além do seu valor de uso, uma série de valores psicoldgicos e socioldgicos que Ihe
foram acrescentados pelo marketing e pela publicidade. Através dos apelos das

mensagens ndo se comunicam apenas produtos mas igualmente modos de estar e de
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pensar, esteredtipos varios, garantes da integracdo, da aceitagdo das condicdes de vida,
do contentamento do consumidor, pela satisfacdo de vontades e desejos.

Quanto a sedimentacdo de um homem unidimensional, como consequéncia dos
discursos da sociedade de consumo, a ideia coloca-nos algumas reservas. Em primeiro
lugar, ndo se pode esquecer que o individuo tem, de facto, liberdade de escolha, ainda
que essa escolha se reduza aos produtos e servigos existentes; em segundo lugar,
devemos recordar que a recep¢do das mensagens varia de individuo para individuo pelo
que a interpretacdo ou adesdo aquilo que é comunicado pode igualmente conhecer
diferengas; por fim, importa frisar que a tentativa de uniformizagdo dos gostos e dos
comportamentos tem de ser entendida na sua relacdo com a no¢do de segmentacéo, ou
seja, com a identificacdo de grupos que ja por si revelam um conjunto de caracteristicas

semelhantes.

Um autor que chama a atencdo para a relatividade daquela maneira de pensar é
Lipovetsky. Apesar de reconhecer uma uniformizacdo de comportamentos, Lipovetsky
diz que se esquece com frequéncia o outro lado do fendmeno: “la acentuacion de las

singularidades, la personalizacion sin precedentes de los individuos™ (1991, 108).

A diversidade da oferta conduz também a uma diversidade e diferenciacdo dos

comportamentos:

la oferta abismal del consumo desmultiplica las referencias y modelos, destruye las formulas
imperativas, exacerba el deseo de ser integramente uno mismo y de gozar la vida, transforma a
cada uno en un operador permanente de seleccién y combinacion libre, es un vector de

diferenciacion de los seres. (Lipovetsky 1991, 108)

Portanto, a par de uma tentativa de uniformizacdo dos gostos e comportamentos, é
necessario reconhecer que o individuo a quem se dirigem as mensagens € um ser
informado com capacidade de decisdo e de escolha perante a imensa oferta de bens de
consumo. Com efeito, perante a pandplia de mensagens que apresentam modelos a

seguir, aquele é forcado a proceder a uma selec¢do, “se ve obligado a escoger
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permanentemente, productos, a auscultarse y ponerse a prueba, a mantenerse joven, a

deliberar sobre los actos mas simples” (Lipovetsky 1991, 110).

De entre as principais criticas tecidas as teorizacdes da Escola de Frankfurt, sintetizadas
em seis pontos principais por Sousa (2006, 214-15), duas merecem destaque por
estarem relacionadas com a reflexdo em curso. Em primeiro lugar, a critica a visdo
totalitaria e estatica da sociedade, uma vez que esta, como defende o autor, é
“diferenciada, povoada por individuos heter6geneos e se apresenta em constante
mudanga” (Sousa 2006, 215). Concordamos ainda com a critica a teoria de uma
manipulacdo inquestionavel dos meios de comunicacdo e demais agentes da sociedade
de consumo por lidarem com uma massa acritica, incapaz de reflectir sobre as ofertas de
consumo e as mensagens dos meios. Como salienta Sousa, os criticos tendem a colocar-
se “numa esfera de imunidade e exterioridade a essa influéncia - é o conhecido «efeito
da terceira pessoa» a funcionar: tendemos a considerar que os media fazem aos outros

muito mais do que aquilo que fazem a n6s mesmos (2006, 215; italico no original).

N&o partilhamos, em sintese, da teoria frankfurtiana quando considera os individuos
como uma massa acritica que consome sem qualquer reflexdo os produtos culturais e
mediaticos. Se ndo concordamos com a reducao do consumidor a uma massa desprovida
de vontade e consciéncia, ndo descuramos, ainda assim, a efectiva promessa de um
mundo de facilidades por parte dos discursos da sociedade de consumo e reconhecemos
uma certa ascedendéncia da publicidade sobre certos comportamentos e algumas
aspiracdes dos individuos. Ora, esta discussdo remete-nos para os dialogos entre
publicidade e sociedade que procuraremos desenvolver de seguida, sob a perspectiva da

influéncia reciproca.
3. Publicidade e sociedade: encontros, dialogos e influéncias
O lugar da publicidade nas actuais sociedades ultrapassa, como ja assinalado, o seu

contexto comercial. Em 1961, o sociolégo Raymond Williams chamava a publicidade o

“sistema magico”. Williams recorda que se tende a considerar a sociedade demasiado
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materialista e a publicidade como um reflexo desta realidade. A tese do sociologo é a de
que a sociedade ndo € suficientemente materialista, 0 que, paradoxalmente, resulta da
falha nos valores, ideiais e significados sociais (1961, 185). Olhando para a publicidade,
0 que se verifica é que esta ndo vende somente produtos. A funcionalidade do produto
néo parece bastar ao consumidor. Aos produtos sao acrescentados significados sociais e

culturais.Williams afirma, a titulo conclusivo:

if these associations sell beer and washing-machines, as some of the evidence suggests, it is clear
that we have a cultural pattern in which the objects are not enough bust must be validated, if only
in fantasy, by association with social and personal meanings wich in a different cultural pattern
might be more available. The short description of the pattern we have is magic: a highly organized

and professional system of magical inducements and satisfactions. (1961, 185)

De realgar nestas palavras de Williams a relagdo entre publicidade e sociedade e a
influéncia da primeira sobre a segunda. Se a publicidade n&o vende apenas uma cerveja
mas um estado de espirito € porque ja ndo se centra apenas no produto em si mas nos
valores dos publicos-alvo. E se a publicidade vende, entdo é porque os seus discursos
sdo aceites pelos individuos, os quais ndo querem apenas o produto, mas o “extra” que

se lhes oferece e que é do plano social, cultural ou das aspira¢des individuais.

Nas palavras de Gillian Dyer (1982), a discussdo em torno dos efeitos culturais da
publicidade ndo é de hoje. JA4 em 1930, segundo a autora, o critico literario Frank
Raymond Leavis acusava 0s meios de comunicacdo populares e em particular a
publicidade de evocarem simples respostas emocionais, praticamente mecanicas, de
conduzirem o consumidor a escolha dos prazeres mais imediatos através do minimo
esforco, de corromperem sentimentos e de explorarem necessidades emocionais
encorajando o conformismo social (Dyer 1982, 80).

Admitindo que a influéncia que a publicidade exerce sobre as representacGes que 0s
individuos tém do mundo é relativa, Dyer argumenta que ndo se pode subestimar
completamente a sua ascendéncia. Para a autora, ha alguma certeza no facto de a

publicidade desempenhar um papel na definicdo da realidade em geral. A publicidade é
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uma instituicdo socializadora que leva o consumidor a pensar que € possivel adquirir um

estilo de vida tal como se adquirem produtos (1982, 77).

Autores como Russell Belk e Richard Pollay consideram inconclusivo o debate acerca
da publicidade moldar a nossa vida ou ser um eco dos tragos existentes na sociedade.
Assumindo os dois pontos de vista, 0s autores tomam a seguinte posi¢éo:

even if advertising merely reflects the values of the culture and society of which it is a part, it has
become an important enough reflection of ourselves that it must be regarded as a significant factor
in reinforcing and strengthening the life its portrays. (...) Whether advertising imagery reflects the
present or the future, it supports an image of society, and that is enough to warrant our attention.
(1985, 889)

A publicidade é uma instituicdo socializadora, ainda que, a nosso ver, a sua influéncia
ndo possa ser entendida como algo inevitavel e extensivel a todos os membros e grupos
sociais, porque a publicidade lida com consumidores cada vez mais conscientes acerca
da maneira como a prépria publicidade actua. Ha, por conseguinte, que admitir defesas
por parte do publico. Mas a publicidade tem um papel de orientadora de
comportamentos, no sentido de procurar influenciar a decisdo de compra, por exemplo,
para os Ultimos produtos e novidades, pela explicitagdo dos modos de uso de um
produto ou das vantagens que dele se podem retirar, pela transmissdo de uma realidade
idealizada tornada, pelas estratégias textuais, como a norma a seguir por quem se
pretenda integrar em dados grupos. A publicidade também projecta nas suas mensagens
dadas imagens da realidade que podem vir a moldar as representac@es que os individuos

tém da sua prépria realidade.

Reafirmamos que o papel do receptor € activo, pelo que a influéncia tem de ser
considerada limitada. Por outro lado, se a publicidade ndo cumprisse o seu objectivo, a
venda, pelo uso das diferentes estratégias que vem usando, entdo nao se investiriam as
somas avultadas de dinheiro com que esta actividade lida diariamente. Como ja referido,
Belk e Pollay (1985) afirmam que se a publicidade apenas reflecte parte da cultura e da
sociedade, tal basta para que seja merecedora de estudo e reflexao.
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No ambito dos estudos sobre a apreenséo de imagens e valores sociais, € de salientar o
trabalho de Belk e Pollay (1985) intitulado “Images of Ourselves. The Good Life in
Twentieth Century Advertising”. Referimo-lo por se debrucar sobre a imprensa e por
estudar a publicidade, tal como no nosso caso, numa dimensdo diacronica, por se centrar
num apelo comum da publicidade e pelos seus pressupostos de partida, a saber: para 0s
autores o imaginario da publicidade, quer reflicta o presente ou o futuro, suporta sempre

uma imagem da realidade.

O objectivo do trabalho de Belk e Pollay é examinar a seguinte premissa central: “does
advertising attractively present an ever-escalating image of the goods life, portraying it
in terms of increasing abundance, luxury, and leisure, while using these themes in

increasingly forthright and unabashed appeals to live the good life?”” (1985, 888).

O termo “good life/ vida boa” ndo tem um sentido ético ou religioso no quadro do
estudo. E entendido na dimens&o materialista para dizer respeito a uma vida preenchida
por bens que trazem conforto ao seu usuario ou por bens de luxo. Os autores recordam
que a partir de meados do século XX cresceram exponencialmente, nos Estados Unidos
da América, as ofertas de bens e servicos como automoveis, televisfes, video-
gravadores, casas de férias, barcos e veiculos de recreio, campos de férias e ginasios,
entre outros. Esta oferta é anunciada pela publicidade cujo discurso vai reforcando
progressivamente a cultura de consumo, na qual se privilegia a busca de bens materiais
em vez de bens espirituais. O individuo foi-se tornando mais hedonista e o crescimento
deste valor é atribuido & publicidade (1985, 887-88). E com base nestes pressupostos

que o estudo a que nos referimos se desenvolve.

Os autores analisaram quatrocentos e onze anuncios a diferentes categorias de produtos,
0S quais mostravam uma ilustracdo do interior ou exterior da casa, comunicada como
espaco de consumo. Para a constituicdo da amostra foram seleccionadas as dez revistas
de maior circulagdo nos Estados Unidos, entre os anos 1903 e 1977. O método seguido

foi uma anélise de conteddo longitudinal dos anuncios. O estudo observou tanto as
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ilustracGes representativas do valor como o0s temas transmitidos pela combinagdo de
elementos visuais e verbais: ter, ser, fazer, luxo/prazer, pratico/funcional e belo (1985,
890).

Quanto a ilustracdo da “vida boa”, o estudo revelou significativas varia¢des ciclicas em
vez de uma énfase crescente: “Not only are the background illustrations of the ads not
saturated with luxury and comfort items, but the items that do appear show little
evidence of an increasing prominence as the twentieth-century has progressed” (1985,
893). No entanto, os temas revelaram o inverso. Por exemplo, enquanto a énfase no
tema préatico/funcional dominou as primeiras sete décadas do século XX, nos anos de
1970 foi ultrapassado pelo tema luxo/prazer (1985, 893). Uma conclusdo importante a
retirar destes resultados para a analise da mensagem publicitaria é a seguinte: o anincio
deve ser lido em todas as suas componentes e na articulagdo destas, ja que o valor ou
tema que o pesquisador procura pode ndo estar localizado s6 na imagem ou no titulo,

mas ser comunicado pela interacao dos signos da mensagem.

Destacamos ainda alguns resultados desta investigagdo que comprovam 0 que
afirmadmos a respeito da publicidade espelhar diferentes momentos da vida de uma
sociedade. O periodo da Grande Depressdo é associado, pelos autores, a algumas
tendéncias das representacGes da publicidade. Os seus efeitos econémicos e sociais
terdo conduzido a uma focalizacdo na familia e na comunidade, o que justifica o facto
de o espaco da casa mais retratado nos anos 1930 ter sido a sala-de-estar, onde a familia
e 0s amigos se retinem. E também durante este periodo que a representacdo da familia
nos anuncios de destacou (1985, 892). A centralizacdo na familia e no espaco da casa
parece-nos o resultado de uma atitude de proteccdo e de defesa, propria de situacdes de
crise, e ainda uma consequéncia da escassez monetéaria que limita o desenrolar do
consumo noutras esferas. O estudo de Belk e Pollay mostra que a representacdo da casa
como espaco de consumo conheceu um novo pico nos anos 1940, o que se relaciona
com o conflito bélico em que o pais estava envolvido.

Se o valor familia parece ser predominante no periodo da Grande Depressao, o estudo

também releva uma focalizacdo no individuo, o que se relaciona com os tipos de
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produtos mais publicitados: beleza e salde. Durante os anos de 1930, os apelos
publicitarios centraram-se sobretudo no “eu”. Assim, nas palavras dos autores: it is
tempting to speculate that the Great Depression caused self-doubt, and these products
and appeals were directed toward restoring a more positive sense of self” (Belk e
Pollay 1985, 891).

Julgamos importante referir que o sublinhado por Belk e Pollay a respeito desta
inclinacdo do consumo vem verificando-se em todos os periodos de crise econdmica e
social. A tendéncia para a aquisicao, sobretudo por parte das mulheres, de produtos de
cosmeética de baixo custo, se comparada com outros bens como o vestuario, € hoje
conhecido como o “Indice do Batdn”. Segundo Jorge Fiel, num artigo de opinido
publicado na seccdo de Economia do DN, este indice, assim baptizado por Estée

Lauder:

baseia-se na evidéncia estatistica de que as vendas de cosméticos sobem em razdo proporcional a
queda do poder de compra dos consumidores, e mede a percepc¢ao que a metade mais instintiva da
humanidade (as mulheres) tem da profundidade da crise. Em tempos de incerteza, por prudéncia
ou absoluta falta de fundos, em vez de comprarem umas botas ou um vestido novo, as mulheres
refugiam-se em artigos mais baratos, os cosméticos, que Ihes permitem sentirem-se bonitas e

atraentes. (Fiel 2009; artigo em linha ndo paginado)

Pelas ideias que vém sendo apresentadas, consideramos que existe um motivo basilar
que justifica o estudo da publicidade e que nos remete para a importancia desta no

quadro das sociedades:

advertising is an important archival record. It is possible to think of print advertising as the family
album of society. The images recorded may well be selective, and biased to create certain
impressions (...) but this is all the more reason to study these images: they present a picture of the

way we would like to see ourselves. (Belk e Pollay 1985, 888)

Duas ideias devem ser retiradas destas afirmagdes. Em primeiro lugar, as mensagens
publicitarias funcionam como documentos de estudo das sociedades. Usamos o termo

documento num sentido de testemunho de época. Pela observacdo atenta das
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mensagens, um investigador, por exemplo, das ciéncias sociais e humanas encontra nos
textos publicitarios materiais preciosos para compreender distintos fenémenos sociais,
aspectos psicologicos, ideoldgicos, entre outros, aos que pode aceder por uma leitura

dos signos investidos nestes textos.

Corroborando esta ideia, Cortese distingue a publicidade como o texto social que
melhor nos permite perceber a trajectdria da nossa historia: “the rise and fall of fads,
crazes, and social movements; political issues of the times; changing interests and tastes
in clothes, entertainment, vices, and food; and scenes of social life as they are lived”
(2004, 3).

Em segundo lugar, as mensagens publicitarias sdo o resultado de opcdes estratégicas por
onde passa a deciséo da imagem que se pretende transmitir. O criativo procura assegurar
que o publico-alvo se identifica com os temas e as personagens dos anuncios. Estas
tendem a ser uma representacdo idealizada da realidade do publico visado, como explica
Goffman (1976) a respeito da fotografia e dos modelos e cenarios fotografados para o
anuncio de imprensa. De referir que a anélise efectuada pelo autor sobre 0s anuncios é
uma importante desconstrucdo das imagens estereotipadas da representacdo do género e
do modo como essas imagens influenciam a vida dos individuos (1976). Esta
idealizacdo das representactes é também defendida por Leiss, Klein e Jhally: “looking
at advertisements today is a bit like walking through a carnival hall of mirrors, where
the elements of our ordinary lives are magnified and exaggerated but are still
recognizable” (1990, 200).

O interesse do estudo dos andncios reside pois na compreensdo da dualidade entre
mundo real e mundo ficcionado. A distor¢do das representacdes do mundo publicitario
sera aboradada no préximo capitulo, no qual questionamos se os valores que um
anuncio projecta serdo concordantes com os reais valores do publico.

A publicidade é também um mecanismo de acc¢do social. Belk e Pollay (1985), no
estudo ja referido, destacam de entre os aspectos que designam de “macro efeitos da

publicidade”, o facto de esta ensinar o consumidor a “como viver”. Do seu estudo
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acerca das representacGes do luxo e do conforto, em revistas americanas, durante o
periodo de 1903 a 1977, afiancam que um dos papéis da publicidade nas revistas
femininas foi o de ensinar as pessoas a vestirem-se, a equipar uma casa, a escolher os
vinhos a ter, 0s queijos a apreciar - em sintese, o estilo de vida apropriado para o

estatuto da nova classe média emergente.

Os textos da publicidade, enquanto orientadores de comportamentos dos individuos, ndo
se limitam a fornecer instrucGes Uteis para 0 seu quotidiano, associadas a venda de um
produto - a sua razdo de ser no mercado capitalista e concorrencial. Ao apresentar 0s
bens ou servigos, a publicidade também prescreve a respectiva formula de uso, com
vista a integracdo do individuo no grupo desejado (Williams 1961; Cornu 1990;
Williamson 1994). Por isso, constitui uma instituicdo socializadora que ndo pode ser
negligenciada, pois estad fortemente presente na vida dos individuos das sociedades
industriais desenvolvidas. Um estudo da publicidade contemporanea exige no minimo

uma reflexao do seu papel na construcéo social e na construcéo do individuo.

Por detras desta funcdo de socializacdo existe um esforgo, encoberto por poderosas
estratégias discursivas, designadamente o recurso ao entretenimento e distraccdo do

rceptor, de intervencédo sobre gostos e comportamentos.

Sanchez Guzman perspectiva, talvez por isso, a publicidade como um fenémeno social
“intimamente unido a las sociedades capitalistas avanzadas, con importantes
repercusiones sobre las formas de comportamiento de los individuos” (1993, 393).
Trata-se de um mecanismo de pressdo social, porque, segundo 0 mesmo autor, dirige
aos consumidores imagens idealizadas de comportamento a partir da estrutura
ideoldgica do discurso publicitario (Sanchez Guzman 1993, 393). Ao proceder desta
forma, esta a praticar mecanismos de pressdo social que se prendem com normas, usos e
costumes que 0s grupos sociais determinam, bem como com as san¢des que mantém o

sistema.
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Se as mensagens publicitarias apresentam aos individuos imagens de um estilo de vida a
seguir para uma integracdo de sucesso num determinado grupo social, também
fornecem indicacbes sobre a maneira como estes se devem relacionar com grupos
sociais distintos, sejam de natureza etaria, étnica, cultural ou outra. Trata-se de uma tese
defendida por William O’Barr na obra Culture and the Ad. Exploring Otherness in the
World of Advertising (1994). O autor estuda a representacdo dos estrangeiros e de
grupos étnicos, como os afro-americanos, na publicidade norte-americana do século
XX. O argumento principal que desenvolve € o de que as representacfes destes grupos,
0s outsiders, nas mensagens criam paradigmas de relagdes os quais constituem um guia
ideologico para as relagdes entre 0 “eu” e os “outros”, entre o “nds” e o “eles” (O"Barr

1994, 2).

Jhally (1995) atribui ainda mais peso a publicidade ao defender que esta é a instituicao
de socializacdo mais influente nas sociedades modernas. O autor justifica a tese

referindo diversos campos nos quais tal influéncia se faz notar:

[A publicidade] estrutura os contetidos dos meios de comunicacdo de massas; parece desempenhar
um papel-chave na construgdo da identidade do género sexual; actua sobre as relagdes entre pais e
filhos em termos de mediacdo e da criacdo de necessidades; domina a estratégia das campanhas
politicas; emergiu, em tempos recentes, como uma voz poderosa do terreiro das discussdes
politicas publicas respeitantes a energia e a regulagéo; controla algumas das nossas institui¢des
sociais mais importantes, tais como o desporto e a musica «pop»; e tornou-se ela prépria, nos

Gltimos anos, um topico de conversa favorito. (1995, 13)

Esta ascendéncia da publicidade ndo é, contudo, consensual entre o0s diversos
investigadores. Discute-se, por exemplo, se ela modifica ou tende a manter valores e
comportamentos e ainda se lida ou ndo com um receptor passivo e permeavel aos seus
argumentos. Na nossa opinido, a influéncia da publicidade &, nos aspectos mencionados,

relativa, como ja tivemos oportunidade de referir no ponto anterior deste capitulo.

Para Sanchez Guzman, a publicidade ndo busca tanto a manutencdo dos modelos de
comportamento ja existentes mas antes procura provocar novos comportamentos,

dirigidos ao produto anunciado (1993, 396). De acordo com o autor, as mensagens
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publicitérias unificam os consumidores ao conduzir a aquisicao de “diferentes productos
mediante los mismos motivos o estimulando los mismos deseos” (1993, 397). Nesta
linha de raciocinio, um anuncio diz 0 mesmo a todos os consumidores ja que faz uso da
mesma promessa para se dirigir a grupo de individuos procurando determinar 0s seus
comportamentos. A identidade de emocGes e de desejos sugeridos a grandes grupos da
populacdo é a chave da accdo massificadora da publicidade (Sanchez Guzman 1993,
397).

Sobre esta influéncia, Dyer recorda que ha linhas de pesquisa que se posicionam contra
a ideia de a publicidade criar novos desejos ou aspiracdes: “in general the optimistic
research argues that the media reinforce rather than change a person’s prior
dispositions” (1982 ,77). Relativizando a influéncia da publicidade, Dyer defende que a
audiéncia ndo é uma massa homogénea ja que os seus diferentes membros pertencem a
grupos e classes sociais distintas. Para a autora, “factors such as a person’s class or
family relationship act like filtering mechanisms or protective screens around an
individual, and any influence of much of the output of the media is therefore somewhat
limited” (1922, 76).

Com vista a ultimar esta perspectiva de uma relacdo de influéncia muatua entre
sociedade e publicidade, consideramos necessaria a seguinte observacdo: se a
publicidade consegue exercer um papel socializador, sera por fazer intervir os
consumidores nas suas propostas comunicativas, ou seja, nas mensagens. Por outras
palavras, numa perspectiva estratégica, uma mensagem comercial deve estar apoiada
num conhecimento do publico-alvo. Ora, parte dos resultados desse conhecimento sédo
transpostos, sob a forma de signos, de representacdes figurativas e simbdlicas, para o
espaco das mensagens. Chamada a atencdo do consumidor para o andncio, este
reconhece facetas do seu mundo e dos seus interesses naquilo que se lhe comunica. Ao
dirigir-se aos seus interesses, o criativo podera envolver ou fazer intervir o publico no

anuncio.

134



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Dito de outro modo, o criativo faz uso de diversos saberes do publico-alvo para a
elaboracdo dos anuncios publicitarios. Os leitores, por seu lado, investem o0s seus
conhecimentos para activar as referéncias presentes nas mensagens. Num processo de
descodificacdo das mensagens, cabe, por conseguinte, ao leitor um papel crucial. Sem a
sua interferéncia ndo existe comunicagéo. Os significados séo construidos pelo leitor da
publicidade, com base na sua experiéncia e conhecimento (Williamson 1978; Crane
1994; O’Barr 1994; Pinto 1997). Os produtos comunicam connosco, como sublinha
Pinto, porque “falam a nossa linguagem, mas fazem-no apenas porque nds colaboramos

incondicionalmente com o seu projecto comunicativo” (1997, 13).

Esta colaboracdo por parte do receptor é necessaria para a construcdo do significado dos
anuncios conforme procuraremos demonstrar nos pontos seguintes, dedicados aos

processos de significagdo das mensagens.

3.1. A participacao do leitor na semiose do anuncio

Nos estudos da significagdo do anuncio publicitario, a obra Decoding Advertisements,
de Williamson (1978), tende a ser considerada como uma referéncia e um ponto de
partida para vérias reflexdes e estudos no campo da publicidade (Pinto 1997; O’Barr
1994). Neste livro a autora assume uma posicdo pedagogica, pretendendo ensinar o
leitor da publicidade a interpretar os anuncios, segundo perspectivas de varios teoricos,
com Saussure, Althusser e Williams, entre outros. A componente ideoldgica da
mensagem publicitaria constitui um dos principais motivos de reflexdo da autora e surge
como intimamente ligada a outra questdo: a referente a0 modo como é criada a

significagdo do anuncio.

Williamson considera que a significacdo dos anuncios se relaciona com a transferéncia
de significados, a qual, por sua vez, esta a cargo do leitor; assim, o desconhecimento,
por exemplo, de uma referéncia literaria de um anuncio ndo permite que a transferéncia
ocorra. Por isso, um anuncio néo cria o sentido, pelo menos o completo. Para referir esta

producdo do sentido, também sdo empregues os termos abertura (Eco) ou
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intertextualidade (Kristeva), para mencionar apenas alguns, conforme procuraremos

desenvolver neste ponto do trabalho.

Retomando as teses de Williamson, diferenciam-se trés momentos na producdo da
significacdo do anuncio: primeiro, os sentidos dos significantes dos andncios
pressupdem uma correlacdo, ou seja, o significado de uns é transferido para o0s outros.
Essa operacdo é orientada pela sua colocacdo no espaco do anuncio, pela estrutura
formal do andncio. Todavia, esta transferéncia de significados ndo pode ocorrer sem a
participacdo do leitor. Assim, num segundo momento, o leitor estabelece a conexdo
entre os significados da mensagem. Por fim, a transferéncia ocorre porque o primeiro
objecto “has a significance to be transferred: the advertisement does not create meaning
initially but invites us to make the transaction whereby it is passed from one thing from

another” (Williamson 1978, 19; it&lico no original).

Assim, o primeiro nivel de envolvimento com o significado de um anuncio prende-se
com a capacidade de o leitor reconhecer certos significantes. Este atribui a uma imagem
um significado porque esta, sendo-lhe familiar, ja significava algo. Com base nos seus
sistemas de referéncia e guiado pela estrutura ou disposic¢do dos elementos do andncio,
o leitor é chamado a dota-lo de sentido. Para tal, a mente procede pela correlacdo entre
duas coisas — por exemplo entre dois significantes. O significado de um ¢é transferido
para o outro. Conhecendo o significado de uma dada personagem, este é transferido
para o produto que aquela esta a apresentar. O simbolismo da personagem e 0s seus

valores sdo transportados para o objecto anunciado.

Esta ¢ também a analise que Barthes faz em “O mito, hoje”, texto final da obra
Mitologias (1988), pela apresentacdo de dois exemplos de fala mitica: uma expresséo
verbal (quia ego nominor leo/chamo-me ledo) e uma imagem (uma capa de um numero
de Paris-Match). Na imagem, exemplo que aqui destacamos, vé-se um jovem negro
vestido com um uniforme francés a fazer a saudacdo militar, de olhos erguidos para a
bandeira francesa (1988, 187). Esta descri¢do corresponde, nas palavras de Barthes, ao

sentido da imagem, ndo esgotando a significagdo do complexo sistema semiologico que
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é qualquer mito, ao qual fizemos referéncia no ponto 2.3. do primeiro capitulo. O que a
mensagem visual em andlise comunica ou o que ela significa, segundo Barthes € que a
Franca constitui um vasto império, “que todos os seus filhos, sem distin¢do de cor,
servem fielmente sob a sua bandeira, e que ndo ha melhor resposta aos detractores de
um pretenso colonialismo do que o zelo deste negro em servir 0S Seus pretensos
opressores” (1988, 187). Nesta leitura /desconstrucdo do mito Barthes explica
justamente o simbolismo da personagem da imagem, o qual, por sua vez, € criado pelo

contexto em que aquela é inserida.

Williamson defende que o processo de conexdo entre 0s signos permanece incognito ao
leitor. Portanto, este ndo chega a saber como constroi o significado das mensagens

publicitarias:

this intermediary object or person is bypassed in our perception; although it is what gives the
product its meaning, we are supposed to see that meaning as already there, and we rarely notice
that the correlating object and the product have no inherent similarity, but are only placed together
(-..)- So a product and an image/emotion become linked in our minds, while the process of the

linking is unconscious. (1978, 30)

Ao mesmo tempo que sustenta que um anuncio apenas significa na medida em que um
leitor lhe atribui significado, Williamson defende que esse leitor ndo s6 é vulneravel a
publicidade, por ndo conhecer 0s seus mecanismos persuasivos e sedutores do emissor,

como também permanece ingénuo face ao modo como os andncios significam.

Entendemos que nos dias de hoje estes argumentos devem ser colocados em questdo.
Como ja afirmamos, o consumidor chega a saber algo da mensagem; no minimo
reconhece-a como publicidade, isto é, percebe a sua intencionalidade. Reconhece, além
disso, 0 anuncio como um tipo particular de texto, distinto, na sua estrutura, de uma
reportagem jornalistica, de uma obra cinematografica ou de um texto musical. Por outro
lado, a literatura vem insistindo no papel do receptor como descodificador dos textos
culturais. Este papel é reconhecido e pensado ndo sé em estudos semioticos como os de

Eco (1971, 1984) como ainda no ambito da teoria designada por teoria critica da
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recepcdo ou por estética da recepcdo. Sem pretendermos levar a cabo uma revisdo
demorada destes Ultimos estudos, importa, todavia, recordar alguns contributos para a
concepcao contemporanea de leitura, por parte de representantes desta corrente critica

como Hans Robert Jauss, Wolfgang Iser e Stanley Fish.

Jauss (1982) introduz o termo “horizonte de expectativas” para se referir ao modo como
os leitores avaliam os textos (literarios) de dados momentos histéricos. O autor entende
que a analise da experiéncia literaria do leitor deve descrever a recepcédo e a influéncia
de uma obra: “within the objectifiable system of expectations that arises for each work
in the historical moment of its appearance” (1982, 22). Defendendo que o contexto do
leitor e o da obra influem no acto de ler e no da construcéo do sentido, Jauss destaca as
implicacdes historicas presentes na relacdo entre a obra e o seu leitor ao afirmar, por
exemplo: “the understanding of the first reader will be sustained and enriched in a chain
of receptions from generation to generation” (1982, 20). A preocupagédo de Jauss que
aqui destacamos €, pois, a de entender como ¢é que uma obra de arte foi e é apreciada em

diferentes contextos historicos ou diferentes realidades histéricas (1982).

O reconhecimento do papel do leitor como participante na producdo de sentidos estd,
assim, bem patente quando se admite que os textos e as tradi¢Bes literarias conhecem
alteracdes em funcdo dos distintos horizontes de expectativas dos respectivos periodos

historicos em que sdo recebidos (Eagleton 1996, 72).

Iser (1980) argumenta que todo o texto literario contém hiatos e vazios (conceitos-chave
na teoria do autor) os quais podem ser preenchidos pelo leitor, através dos
conhecimentos que detém a respeito dos cddigos e das convencdes inerentes aos textos.
As contradicdes entre distintos pontos de vista que emergem do texto ou os hiatos entre
esses pontos de vista sdo solucionados pelos seus leitores.

Tal como Jauss, também Iser (1980) refere como elementos determinantes do acto de ler

as “expectativas” dos leitores, compreendendo-as, no entanto, de modo diferente. As

experiéncias do leitor e as suas expectativas sdo actualizadas, questionadas e
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modificadas durante o acto de ler. Em Iser (1980) encontramos, pois, uma concepgao
dialéctica da leitura. Se por um lado o leitor intervém no texto, por outro lado também é
modificado por este. Nas palavras de Eagleton, “rather than merely reinforce our given
perceptions, the valuable work of literature violates and transgresses these normative

ways of seeing, and so teaches us new codes for understanding” (1996, 68).

E a relacdo do texto com o seu leitor que da existéncia ao trabalho literario (Iser 1980,
50). Esta convergéncia permanece virtual, nunca pode ser determinada com precisao.
Ora, esta virtualidade do texto confere-lhe a sua natureza dinamica. Neste sentido, lIser
afirma que a actividade de ler pode ser caracterizada como uma espécie de

caleidoscopio de perspectivas (1980, 54).

Eagleton remete para o problema epistemolégico da teoria da recep¢do de Jauss e de
Iser, a0 questionar-se: se 0 texto em si € uma espécie de esqueleto, se é formado por um
conjunto de “schemata” a ser concretizado pelo leitor, como é que podemos discutir

esses “schemata” sem termos ainda a sua concretizagao? (1996, 73).

Também Selden, Widdowson e Brooker recordam que Iser ndo resolveu inteiramente o
peso relativo da determinacdo do texto na experiéncia do leitor, ainda que pareca que a
énfase tenha sido mais fortemente colocada neste ultimo (1997, 50). A respeito desta

indeterminacéo do texto, Eagleton argumenta:

For an interpretation to be an interpretation of this text and not of some other, it must be in some
sense logically constrained by the text itself. The work, in other words, exercises a degree of
determinacy over reader’s response to it; otherwise criticism would seem to fall into total anarchy.

(1996, 73; itdlico no original)

Stanley Fish, critico literario norte-americano, concentra-se, tal como Iser, nos
ajustamentos das expectativas que os leitores realizam por meio da leitura. Fisf
compreende, porém, que este processo ndo se verifica somente no campo da literatura;
as mesmas estratégias de interpretacdo verificam-se em enunciados ndo-literarios. Para

Fish, o acto de ler ndo diz respeito a descoberta do significado de um texto; trata-se de
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um processo em que o leitor vivencia os efeitos que o texto nele produz, como a
surpresa ou desorientagcdo que uma inversdo linguistica podem criar. Ora, estes efeitos
relacionam-se com as propriedades intertextuais da mensagem publicitaria, com o0s

jogos de sentido e as opc¢oes estilisticas do criativo.

De realcar ainda que em Fish ndo se coloca a questdo da anarquia da interpretacdo, pois
este autor defende a existéncia de certas estratégias interpretativas, partilhadas pelos
leitores, as quais irdo determinar as respostas individuais face ao texto (Eagleton 1996,
74). Fish argumenta que se os falantes de uma linguagem partilham um sistema de
regras interiorizadas de algum modo por todos, entdo, a compreensdo do texto serd, num

certo sentido, uniforme (1980, 84).

Desta breve revisdo tedrica sobre a teoria critica da recepcdo e com vista a retomar a
nossa perspectiva da participagdo do leitor na construcdo do sentido do texto
publicitario, retemos, entdo, a ideia de que o significado do texto ndo estd contido neste;
€ necessaria uma actividade do leitor com vista a que o significado se produza.
Conforme Barthes e Antoine Compagnon explicam, “0 sentido n&o precede o texto, ndo
esta nele depositado nem é um dado. E no texto, por assim dizer, sempre adiado, uma
producdo. E por isso que a leitura é sempre um acto, o acto da producio do sentido”
(1987, 200).

Compreendendo-se a linguagem como polivoca admite-se a abertura do texto e a sua
polissemia; o acto de ler é um acto de producdo de sentido no qual o leitor participa

investido dos seus conhecimentos, sensibilidades e expectativas.

O leitor de publicidade é um participante da semiose do anuncio. Guy Cook (1992), ao
reflectir sobre as reacgdes negativas perante a publicidade, menciona, no ambito dos
estudos académicos, a obra de Williamson. Para o autor, a maneira como nesta sdo
vistos 0s papéis dos participantes (emissores e receptores) assenta numa caricatura

vulgar: “the senders of ads are villains, intent on deception; the recipients are
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uneducated, vulnerable and easily deceived; the observers are superior to both, and
unaffected by the texts they can decode” (1992, 205).

Importa clarificar os termos empregues por Cook. Os participantes sdo os intervenientes
no polo da emissdo e da recepcdo da mensagem. O que recebe a mensagem (recipient) e
0 que a observa (observer) sdo receptores das mensagens. O primeiro significa o
receptor que descodifica um anuncio partilhando das suas convengfes. O segundo
refere-se ao individuo que adopta uma perspectiva mais distante, compreendendo 0s
anuncios no contexto de outros tipos de discurso. Como defende Cook, “hearing as a
recipient and hearing as an observer are not mutually exclusive” (1992, 198). A defesa
da alternéncia entre os modos como se recebe a mensagem remete-nos para a

complexidade da recepcao.

Cook considera que o pensamento de Williamson € redutor quando, na leitura dos
diversos anuncios, atribui a cada elemento de uma imagem um Unico significado (1992,
207). A questdo da recepcdo e da interpretacdo parece ser mais complexa. Um andncio
dirige-se a individuos diferentes. Ainda que pertencentes a uma mesma cultura e,
empregando um termo do marketing e dos estudos da segmentacao, ao mesmo nicho de
mercado, 0s consumidores ndo sdo iguais. Assim, ndo se pode esperar que 0 mesmo
anuncio signifique exactamente o0 mesmo para todos aqueles que formam o seu publico-

alvo ou para 0s que o recebem sem constituirem o alvo visado pelo emissor.

Os dois participantes da recep¢do da mensagem a que Cook se refere sdo equivalentes a
audiéncia e ao intérprete critico de O’Barr (1994). Na perspectiva de O’Barr, a base na
qual o significado é gerado reside num tridngulo interpretativo constituido pelo autor,
pela audiéncia e pelo intérprete critico: “meaning resides only in those who do the work
of interpreting, whether they be the makers of advertisements, critical interpreters, or
naive readers. To each of these, the reality is that advertisements mean what they think

they mean, no more and no less” (1994, 7).
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Esta formulacdo implica que o significado ndo é uniforme nem partilhado por todos os
intérpretes. Pelo contrério, o significado de um anuncio pode variar significativamente
de um intérprete para outro. Tanto as respostas da audiéncia como o significado dos
anuncios tém sido tratadas como monoliticas. O autor defende que a compreensdo do
significado em publicidade sera enriquecida ao trabalhar com o ponto de vista contrério:
“that different people find different meaning in advertisements” (1994, 8).

O que o texto significa para a sua audiéncia pode e deve ser investigado em vez de
imaginado (O’Barr 1994, 8). A producéo do significado de qualquer texto publicitéario é
0 resultado de uma colaboragcdo entre os membros da audiéncia com o autor e 0
intérprete critico. A audiéncia coopera com a intencionalidade do anincio pois a sua
leitura ndo se reduz a descodificacdo dos significados que o seu autor intencionalmente

atribuiu ao texto:

In our interpretation of them, we may receive the meaning exactly as the author may have
intended, we may adjust it in some way, or perhaps we sully a meaning that odds with the
intention of those who made the advertisements. Whichever happens, the advertisement means

to us exactly what we think it means. (O’ Barr 1994, 8)

Os intérpretes criticos da publicidade sdo a familia e a escola, bem como os criticos
sociais que emergem na vida dos individuos tdo cedo quanto os préprios anuncios
(O’Barr 1994, 10). Também com estes a audiéncia estabelece uma relacdo de
cooperacdo: “the audience works in conjunction with whichever such interpreters they
believe and trust to collaborate once again in the production of meaning” (1994, 10).
O’Barr admite a influéncia dos criticos na producdo do sentido as mensagens, mas

entende que estes, tal como os criativos, ndo o determinam inteiramente.

Os recentes estudos sobre a descodificacdo dos andncios, tanto nas abordagens dos usos
sociais da publicidade, como nos estudos culturais ou nas perspectivas das experiéncias
de vida, vém acentuando que a leitura dos anuncios é subjectiva, como referem
Alexandra Kenyon, Emma Wood e Antonhy Parsons (2008). No seu artigo “Exploring
the Audience’s Role: A Decoding Model for the 21st Century”, os autores partem do
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pressuposto de que as audiéncias tém grande capacidade para descodificar 0s anincios e
que o conhecimento que aquelas trazem do seu mundo cultural é um facilitador no

processo de descodificacgéo.

Para a sua investigacdo, Kenyon, Wood e Parsons escolheram jovens entre os dezasseis
e o0s vinte e um anos. A discussdo foi motivada pela exposi¢do de cenas de um anuncio
televisivo para a Bacardi Breezer. Participaram setenta e dois individuos na pesquisa
que envolveu sete grupos de discussdo e dezasseis entrevistas individuais de

profundidade.

O proposito principal da pesquisa foi 0 de estabelecer quais os elementos do mundo
cultural dos participantes eram empregues para descodificar o anuncio. O proposito
secundério foi o de descobrir se 0 mundo cultural construido seria formado por
elementos até entdo ndo considerados. Nas palavras dos investigadores, “the most
important element that can be drawn from this study is that the decoding of
advertisements is based on a wide range of knowledge and experiences, some of which
have not hitherto been recognized” (Kenyon, Wood e Parsons 2008; artigo em linha ndo

paginado).

Os investigadores concluem ainda que para entender e apreciar o texto publicitario, a
audiéncia ndo tem necessariamente de se ver a si mesma no anuncio (ainda que o
inverso também se tenha verificado nos estudos). Na nossa opinido, esta conclusdo é de
relevo pois conduz-nos a uma nova reflexdo. Quando se defende que o leitor interpreta
um texto com base nos seus saberes, que o leitor se projecta no anlncio, que a
publicidade deve procurar mecanismos que desencadeiam uma identificacdo com as
personagens e os estilos de vida que o andncio comunica, sempre com vista a que 0
leitor perceba que a sua realidade pode ser melhorada, entdo, parece necessario, face aos
resultados do estudo referido, relativizar ainda esta ideia concreta da producdo do
sentido. Por outras palavras, o individuo ndo tem necessariamente de se rever no
anuncio, ndo tem de identificar os valores comunicados com 0s seus valores para

conseguir entendé-lo e para o apreciar.
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O que temos vindo a observar acerca do papel do receptor na construgdo da significacao
de um texto, nomeadamente do publicitério, relaciona-se intimamente com a
propriedade textual designada de intertextualidade. Apenas enunciada atras, dedicamos-
Ihe agora alguma atencdo, dada a sua relevancia na construcdo das mensagens
publicitarias ndo s6 por ser, como referimos, uma caracteristica de qualquer texto, como
ainda por, nos andncios, constituir uma estratégia de chamada de atencéo resultante dos
jogos de sentido que permite criar e através dos quais o criativo comunica, com

frequéncia de um modo ludico, com o leitor.

Retomando as teses de Iser (1978), durante o acto da leitura verifica-se que o leitor é
confrontado com uma actualiza¢do e um questionamento das suas expectativas. Ora, na
nossa opinido, 0 emprego de recursos intertextuais para a criagdo de um andncio
também pode confrontar o leitor com as suas expectativas. Tal verifica-se, por exemplo,
quando o criativo recorre a um proverbio, ao titulo de um programa televisivo ou a

outro texto cultural, moficando-o de modo intervir sobre o sentido ja instituido.

A participacdo do leitor na construcdo do sentido dos textos, a que nos referimos neste
ponto do trabalho, pode constituir, assim, um desafio maior por assumir o repto do jogo,
isto é, do reconhecimento dos saberes adquiridos ja que estes sdo apresentados no
anuncio, muitas vezes, de modo a constituirem uma surpresa, uma provocacao, isto é,
um desafio ao modo como o leitor havia organizado e sedimentado um conjunto de
conhecimentos. Para melhor compreendermos esta dindmica da leitura, ocupar-nos-
emos em seguida de uma revisdo do termo intertextualidade e da sua aplicacdo ao

anuncio publicitario.

3.1.1. A intertextualidade na mensagem publicitaria

O termo intertextualidade foi introduzido no campo da literatura, nos anos de 1960, por
Julia Kristeva (1969), tendo sido adoptado por diversos estudiosos que o aplicaram e

desenvolveram no campo da andlise literaria (Jenny 1976; Bakthine 1978, 1984;
Genette 1982; Rifaterre 1983).
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Kristeva concebe o texto como “um mosaico de citagdes” (1969, 14), isto é, como um
sistema de signos que se escreve pela referéncia a outros signos. A intertextualidade
significa, justamente, a transposicdo de um ou mais sistemas de signos num outro.
Constitui, pois, uma dinamica textual e um movimento essencial da escrita e da leitura:

0 acto de escrever realiza-se pela desconstrucdo e redistribuicdo de textos anteriores.

Laurent Jenny (1976) afirma que fora da intertextualidade qualquer obra literéria seria
incompreensivel, declaracdo que deixa clara, a nosso ver, a importancia que a autora
atribui a este constituinte textual. Reflectindo sobre a problematica das fronteiras da
intertextualidade assume a seguinte posigdo: “propomo-nos falar de intertextualidade
tdo sO desde que se possa encontrar num texto elementos anteriormente estruturados,
para além do lexema, naturalmente, mas seja qual for o seu nivel de estruturagdo”
(1976, 14). A “intertextualidade fraca”, termo de Jenny, designa, por exemplo, a
inclusdo num texto de uma imagem cultural que ndo chegue a estabelecer uma relacéo
entre os dois textos. A simples reminiscéncia ou alusdo tem um estatuto intertextual

bem distinto daquele que apresenta a citacdo ou o plagio.

Gerard Genette (1982) define intertextualidade numa Optica diferente das
conceptualizacBes que vimos apresentando. A intertextualidade ja ndo € um elemento
central mas uma relacdo entre outras relacdes (Piégay-Gros 1996, 13). O conceito que
descreve tudo aquilo que coloca em relagdo um texto com outros textos €, em Genette, 0

de transtextualidade.

Essas relacbes sdo de cinco tipos: a arquitextualidade, a paratextualidade, a
metatextualidade, a hipertextualidade e a intertextualidade. A primeira refere-se a
relacdo que um texto mantém com a categoria genérica a que pertence (0 arquitexto); a
segunda designa a relagdo de um texto com os seus paratextos (titulos, subtitulos,
prefacios, critica & obra, entre outros); a relacdo de metatextualidade, ou de comentario,
liga um texto a outro de que se fala, sem que exista necessariamente a citacdo; a

hipertextualidade traduz a relacdo de um texto com outro texto anterior (0 primeiro
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texto é designado de hipertexto e o texto anterior, de hipotexto). Por fim, o conceito de
intertextualidade de Genette € reservado para referir a presenca efectiva de um texto
noutro. Face a definicdo de Kristeva e também de Jenny, esta que se apresenta demarca-

se pela sua restricdo, ja que ndo contempla as relagdes implicitas entre textos.

Neste trabalho adoptaremos a definicdo de intertexualidade apresentada por Piégay-
Gross: a intertextualidade é o movimento pelo qual um texto recria outro, e o0 intertexto
0 conjunto dos textos que uma dada obra reflecte, referindo-se a ele de dois modos: in
absentia, como no caso da alusdo, ou in praesentia, como no caso da citagao (1996, 2).
N&o restringimos o termo tal como Genette o faz, aproximando-nos da definicdo
original proposta por Kristeva. Se pensarmos no texto verbal podemos afirmar como
Mateus que a intertextualidade é umas das propriedades da textualidade, isto é, das
propriedades “que uma manifestacdo da linguagem humana deve possuir para ser um

texto” (1989, 134). A intertextualidade:

designa a relacdo entre um determinado texto e outros textos relevantes, que fazem parte da
experiéncia anterior do locutario e do alocutario. Esta propriedade relaciona, assim, um texto
concreto com a memodria textual colectiva, a memoéria de um grupo ou de um individuo especifico.
Tal relagdo (...) manifesta-se materialmente num dado texto através de citagOes, remissdes,

comentérios, reformulacgdes ou relatos de fragmentos de textos relevantes. (Mateus 1989, 137)

Estas relacbes podem ser observadas ndo s no texto percebido na sua dimensao
linguistica mas também no texto enquanto entidade semidtica, a acep¢do em que o
compreendemos. A imagem num anuncio pode ter também um estatuto intertextual. O
mesmo se poderia comentar a respeito de outros sistemas de signos que compdem textos

publicitarios divulgados por meios audiovisuais ou multimédia.

O conceito de intertextualidade vem sendo adoptado para analisar diferentes tipos de
textos, nomeadamente os textos mediaticos, nos quais a publicidade se insere. Ao nivel
do anlncio publicitario, a intertextualidade permite-nos compreender determinados

recursos criativos empregues com vista a chamada da atencdo do publico e,
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paralelamente, com a intengdo de concretizar os objectivos comunicacionais, entre 0s

quais a atribuicdo de certos significados ao produto, ao servigo ou & marca.

Entre estes recursos esta, justamente, a incorporacdo no andncio de outros géneros
textuais como o jornalistico, o literario, o cinematografico, o cientifico, entre outros (o
que nos remete para a nogdo de arquitextualidade, j& apresentada). A publicidade tanto
pode recuperar a estrutura desses géneros como fazer uso de um texto particular, como
o refrdio de uma musica, tracos pictdricos de um artista, alusbes a textos

cinematogréficos ou parddias com outros anincios publicitarios.

O que nos interessa sublinhar no ambito do presente capitulo é que 0s recursos
intertextuais sdo situados no quadro de uma cultura, a do publico-alvo, e que se
apresentam como um convite ao envolvimento com o anuncio, através de uma espécie
de jogo de adivinha. Isto é, o leitor é chamado a descodificar 0s seus proprios saberes,
mais ou menos modificados, na mensagem. A intertextualidade e a sua compreensao &,
no Nnosso ponto de vista, dos exemplos maiores da participacdo do leitor na construcao
do sentido dos anuncios. Contudo, entendemos que nem todos os leitores participam do
mesmo modo nessa leitura. Retomando as teorias de Jenny, é oportuno referir que a

autora entende que cada referéncia intertextual comporta uma alternativa:

ou prosseguir a leitura, vendo apenas no texto um fragmento como qualquer outro, que faz parte
integrante da sintagmatica do texto — ou entdo voltar ao texto-origem, procedendo a uma espécie
de anamnese intelectual em que a referéncia intertextual aparece como um elemento paradigmatico

«deslocado» e originario de uma sintagmatica esquecida. (1976, 21)

Aplicando esta ideia ao anuncio publicitario, designadamente aos anincios que
propbem o desvendar de um enigma, de uma alusdo ou, genericamente, de uma
referéncia cultural do universo do consumidor, podemos afirmar que o leitor pode ser
mais ou menos co-operante com o texto. Por exemplo, perante um anuncio cujo titulo
cite 0 nome de uma obra cinematografica devemos admitir que o leitor pode entrar no

universo imaginario da obra referenciada e transportar 0s conhecimentos e impressoes
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gue desta ja detém para o produto ou, em alternativa, pode ler apenas esse fragmento

sintagmatico como qualquer outro.

Reflectindo ainda sobre a intertextualidade no anuncio publicitario, consideramos este
trabalho de composicdo textual como um dos mais interessantes para a criagcdo de
mensagens ludicas, de entretenimento, de jogo, as quais aludimos no inicio desta parte.
Para que o0 jogo se efective, o que depende, como vimos, da opg¢éo do leitor, o intertexto
que o criativo recuperou para criar o anuncio tem de ser reconhecido pelo publico-alvo.
Deste modo podemos afirmar que o significado do anuncio depende dos conhecimentos
do publico e do modo como se operou a transferéncia dos sistemas de referéncia ou
bagagem cultural daquele para a peca publicitaria, nos termos postulados por
Williamson (1994).

A relagdo da publicidade e da cultura, postulada em termos de influéncias reciprocas,
constitui o objecto central de analise do ultimo ponto do capitulo. Inseridos no quadro
da cultura dos individuos e dos grupos, centraremos também a nossa atencdo nos apelos
e valores que podem ser lidos através do anuncio publicitario por influirem na sua

construcgéo.

4. O anuncio: uma mensagem culturalmente construida

Né&o € simples apresentar uma defini¢do de cultura dada a ambiguidade e complexidade
que o termo adquire em funcéo de cada ciéncia que sobre ela se debruca. Notemos que
Kroeber e Kluchohn registaram cerca de 164 defini¢cbes do termo, como lembram
Dubois (1996) e Miranda e Alexandre (2004). Procuraremos uma primeira aproximacao
ao termo através de dois socidlogos da cultura: Raymond Williams (1981) e Diana
Crane (1994).

A cultura comegou por ser um termo para expressar um processo, 0 da cultura de

alimentos e o da criacdo de animais e, por extensdo, o da cultura da mente humana. No
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final do século XVIII o termo designa o seguinte: “configuration or generalization of
the “spirit’ which informed the ‘whole way of life’ of a distinct people” (Williams 1981,
10; italico no original). O sentido da palavra como um processo activo de cultivo da
mente foi ganhando complexidade, passando a referir-se tanto a um estado da mente
desenvolvida, como ao processo que leva a esse desenvolvimento e ainda aos meios

desse processo (Williams 1981, 10).

Williams sublinha que a data em que escrevia a obra de que nos ocupamos existia uma
convergéncia entre dois sentidos de cultura: o primeiro referente a um modo de vida
completo e distinto no qual esta envolvido um sistema de significacdo pelo qual a
ordem social € comunicada e reproduzida e um segundo, referente a actividades
artisticas e intelectuais. Este Gltimo significado € alargado face a consideracdes mais
classicas da sociologia da cultura ja que da énfase a um sistema de significagdo geral
que abarca todas as praticas significativas (Williams 1981, 12).

Segundo Crane, na teoria socioldgica classica bem como na antropologia social classica
a cultura é concebida como os valores, normas, crencas e atitudes de um grupo ou
subgrupo social, salientando-se, nalguns autores, um realce dado aos factores implicitos
que governam a vida desses grupos (1994, 2). Para a nova sociologia da cultura,
emergente nos anos de 1970, a consideracdo de uma cultura implicita é incompleta para
se compreender as sociedades contemporaneas. Nestas, a cultura manifesta-se por um
conjunto de construcGes sociais explicitas ou produtos: “culture today is expressed and
negotiated almost entirely through culture as explicit social constructions or products, in
other words, through recorder culture, culture is recorded in either print, film, artifacts

or, most recently, electronic media” (Crane 1994, 2; italico no original).

Dubois (1996) afirma que o homem, enquanto membro de um grupo, assume
determinados comportamentos, 0s quais se traduzem na concretizacdo de normas que
determinam a vida social. Estas derivam de um dado sistema de valores e expressam
sob a forma de ideais “a finalidade de uma cultura e o seu modo de funcionamento

desejado” (Dubois 1996, 177). E analoga a perspectiva de Miranda e Alexandre, que
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afiancam que a cultura ndo tem apenas um modo de manifestagédo. Todavia, na forma
mais observavel, traduz-se nos comportamentos especificos que sdo a coloca¢do em

pratica de normas e valores (2004, 95).

Wells, Burnett e Moriarty, por sua vez, apresentam a seguinte definicdo de cultura:
“culture is defined as complex of tangible items (art, literature, buildings, furniture,
clothing and music) called material culture, along with intangible concepts (knowledge,
laws, morals, and customs) that together define a group of people or a way of life”
(1995, 167).

Empregamos neste texto a definicdo de cultura de Wells, Bunett e Moriarty por nos
parecer sintetizar de modo claro o essencial das anteriores. A cultura de um grupo social
é a totalidade das suas praticas comunicacionais e dos conceitos que orientam a sua vida

no plano individual e social.

O estudo das relactes entre publicidade e cultura vem acompanhando, na sua dimenséo
inter-cultural, o crescimento das abordagens internacionais do marketing. A este nivel,
0s estudos agrupam-se, principalmente, em torno de duas tendéncias maiores: as
investigacOes da publicidade em paises cuja cultura é percebida como similar ou, ao
invés, como distinta, dominando, em ambos 0s casos, 0s trabalhos que comparam dois
ou trés paises. A par das abordagens inter-culturais, outros estudos ocupam-se das
relacOes entre a publicidade e a cultura de um s pais ou de um grupo social.

Principiando pelos contributos dos profissionais da publicidade, destacamos o0s
trabalhos de Cathelat, publicitario francés, membro fundador do Centre de
Communication Avancé (1971), centro de pesquisas da agéncia EUROCOM, pelos seus
estudos sobre os estilos de vida da populacéo francesa e sua evolugéo. Cathelat, no livro
Publicité et Société (1992), aborda a criagdo publicitaria e o seu papel enquanto
elemento estruturante da sociedade. A publicidade é considerada para além da sua

fungdo econdémica e pensada como um facto da sociedade e da cultura, como um
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espectaculo que fornece ao publico uma galeria de estilos de vida, modelos

socioculturais de referéncia.

Ao nivel dos estudos inter-culturais, resultados de varias pesquisas vém apontando para
as diferencas dos publicos de distintos paises em termos da percepgao e interpretacdo de
simbolos e estimulos bem como em termos da receptividade aos valores usados nas
mensagens. Hong Cheng e John Schweitzer (1996) estudam comparativamente o0s
valores culturais dos anuncios difundidos em anuncios televisivos da China e dos
Estados Unidos da América. Também Shintaro Okazaki e Barbara Mueller (2008) se
ocupam dos valores orientais e ocidentais na publicidade, analisando anuncios do Japéao
e dos EUA para avaliar as dinamicas e as evolugcbes da sociedade reflectidas nos

anuncios publicitarios.

Na Europa, Stephan Dahl (2001) analisa os valores culturais na publicidade televisiva
de trés paises: Alemanha, Holanda e Reino Unido; e Cannon, Jackie, Robin Warner e
Odber de Baubeta (2000) abordam o impacto da publicidade enquanto pratica comercial
e cultural em varios paises europeus bem como o modo como os publicitarios exploram

a construcao das identidades para cumprirem os propdsitos das mensagens.

As relacGes ente a cultura local e a publicidade séo objecto de investigacao por parte de
Charles Okigbo, Drew Martin e Osabuonhien Amienyi (2005) cujos trabalhos se
debrucam sobre a publicidade dos EUA. Salientamos ainda a investigacdo de Miranda e
Alexandre (2004), um estudo centrado concretamente nos valores expressos na
publicidade portuguesa do ano de 2003, trabalho desenvolvido para o Observatorio da
Publicidade.

Abordaremos de seguida alguns dos trabalhos mencionados, procurando demonstrar que
a publicidade € influenciada pela cultura de um conjunto de individuos, pelo que os
criativos devem conhecer as cambiantes dos varios grupos. Por outro lado, importa reter
a ideia de que a publicidade permite aceder aos valores de uma sociedade e, por

conseguinte, perceber tambem mutages culturais.
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Stephan Dahl (2004) é um dos autores que investiga a influéncia da cultura na produgéo
da mensagem publicitaria. No artigo intitulado “Cross-cultural Advertising Research:
What do we Know about the Influence of Culture on Advertising?”, Dahl desenvolve
uma revisao tedrica de trabalhos de investigacdo, realizados entre o periodo de 1985 e
2004, que questionam o modo como a cultura influencia a mensagem publicitaria. As
abordagens tidas em atencdo sdo de trés tipos: as investigacGes socioldgicas, as de
inspiracdo etnografica e a pesquisa tanscultural e intercultural, aquela em que se
inserem os trabalhos do autor. Os estudos demonstram que a publicidade é influenciada
pela cultura de cada pais, o que se reflecte na mensagem ao nivel dos apelos, do seu
conteddo mais ou menos informativo ou argumentativo bem como ao nivel do tipo de
representacdes visuais e textuais. Estes resultados vém contrariar as teses que defendem

uma homogeneizagédo da publicidade entre os varios paises (Dahl 2004).

A influéncia da cultura nacional nas mensagens publicitarias ja havia sido demonstrada
pelo mesmo autor num estudo que compara os Vvalores culturais na publicidade
televisiva de trés paises: Alemanha, Holanda e Reino Unido. Os principais objectivos
do trabalho de Dahl séo: analisar e descrever os apelos empregues na publicidade dos
trés paises indicados e relacionar as semelhancas e as diferencas encontradas com
factores culturais. Pela analise efectuada conclui que existem diferencas nos apelos
usados, apesar de se tratar de paises com uma proximidade geografica e econémica e
que tendem a ser considerados como similares ao nivel cultural (Dahl 2001).

O mesmo ponto de vista é defendido por Okigbo, Martin e Amienyi (2005). Os autores
efectuaram uma pesquisa com o proposito de descrever a actual sociedade norte-
americana, com base nos principais temas dos anincios de um conjunto de oito revistas.
O seu ponto de partida é a teoria reflectiva que postula que os valores dominantes de
uma sociedade sdo “discernible in the expressed and manifest content of its

communication forms, including advertisements” (2005, 313).
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Acreditam os autores na utilidade de um exame das relagdes entre a cultura local e a
publicidade. Os resultados permitiram concluir que os valores da sociedade estdo bem
presentes nas mensagens analisadas. Como sugestdo para 0s responsaveis pela criacao
publicitaria, Okigbo, Martin e Amienyi afirmam que os resultados da pesquisa
efectuada revelam que uma estratégia de adpatacdo a cultura local é mais efectiva do
que uma estratégia global: “The global message may be inconsistent with local values

or be interpreted as a lack of sensitivity to local customers and beliefs” (2005, 323-23).

Se a publicidade reflecte os tragos culturais de uma determinada sociedade, entdo sera
admissivel que também permita averiguar as mudangas que a cultura conhece. Okazaki
e Mueller (2008), considerando a cultura como um sistema dinamico e os valores
igualmente variaveis, questionam-se se esta mudanca tera reflexos nos anincios. Com
vista a alcancar uma resposta, desenvolveram um estudo replicativo de uma pesquisa de
Mueller, realizada em 1987, a respeito dos valores culturais reflectidos nos apelos da
publicidade de imprensa do Japdo e da EUA. Para a constituicdo da amostra utilizaram

0S mesmos suportes e as unidades de analise do estudo original.

Os autores procuram, mais concretamente, avaliar até que ponto € que os anuncios de
imprensa japoneses actuais reflectem apelos tradicionais e apelos ocidentalizados e
como € que tal se pode comparar com o contetdo dos anuncios americanos (Okazaki e
Mueller 2008, 235). Os apelos tradicionais japoneses considerados foram:
“group/consensus, soft sell, veneration of elderly/traditional, status and oneness with
nature”. Os apelos ocidentais observados, proprios da cultura norte-americana, foram:
“individual/independence, hard sell, youth/modernity, product merit and manipulation
of nature” (2008, 235).

Okazaki e Mueller concluem que comparando a investigacdo original com a amostra do
seu estudo, os resultados evidenciam uma mudanca significativa dos apelos empregues
pelos andncios japoneses. Por exemplo, os valores do individualismo e independéncia
foram mais empregues na publicidade japonesa. O mesmo se verificou, com os apelos

ligados a intervencao sobre a natureza (2008, 242).
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As mensagens da publicidade, conforme os estudos referidos, reflectem a cultura na
qual circulam, permitindo estudar os valores sociais e individuais daqueles que a
integram; dirigem-se tambem ao essencial da cultura dos consumidores, no seu modo
manifestamente perlocutdrio, tendo como finalidade obter, pelos apelos usados, a
adesdo dos publicos para a mensagem. No momento seguinte do trabalho, procuraremos
compreender melhor a relacdo entre 0 que uma mensagem comunica ao consumidor,

sob a forma de apelos, e o que nos pode revelar sobre os valores do mesmo.

4.1. Publicidade, cultura, apelos e valores

Dos elementos definidores de uma cultura importa destacar os sistemas de valores e
relaciona-los com as praticas publicitarias, nomeadamente com os apelos dos anuncios.
Neste capitulo deter-nos-emos, entdo, sobre as defini¢des de valores e de apelos, sobre
as relagdes entre publicidade e valores e, por ultimo, sobre alguns trabalhos

classificatdrios de valores e apelos no ambito da publicidade.

Entendemos por valores os preceitos ou principios ligados as preferéncias que os
individuos tém por algo do dominio material ou imaterial, isto é, do mundo real ou
psiquico. Os valores sdo normativos, ja que o comportamento dos individuos e dos
grupos se pauta por eles. Tal aplica-se aos comportamentos de consumo e as imagens

mentais acerca das marcas.

Apelos e valores estdo na publicidade intimamente ligados. Os termos sdo por nos
empregues no seguinte sentido: os valores sdo intrinsecos aos individuos e aos grupos
sociais, determinando o seu pensamento, ac¢Ges e formas de estar na vida. J& os apelos,
aqui pensados apenas para os discursos persuasivos como é o caso do da publicidade,
estdo inscritos na armacgdo textual, explicita ou implicitamente, destinando-se a
modificar uma ideia do individuo ou a incitd-lo a accdo. Nas palavras de Amir Hetsroni:
“values are ‘there in the ad’ because they are ‘there in the world’, appeals are carefully

planted by the advertiser” (2000, 58).
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A relacdo entre valores e apelos é mostrada por Nancy Albers-Miller e Betsy Gelb
(1996). As autoras estudaram as equivaléncias entre os apelos codificados por Pollay
(1983) e as dimensdes culturais identificadas por Hofstede (1980), analisando revistas
de negocios de onze paises diferentes. O objectivo do trabalho consistiu em determinar
se as diferencas sistematicas dos contetdos publicitarios se relacionam com diferencas
culturais (Albers-Miller e Gelb 1996, 57). O estudo conclui que existe interdependéncia
entre valores e apelos publicitarios: “appeals in ads and cultural values often relate in a
nonrandom way (...) Studying ads will in many ways tells us something about values.
Studying values will in many ways tell us what to expect as advertising values” (Albers-
Miller e Gelb 1996, 68).

Esta conclusdo traduz exactamente o nosso ponto de vista e 0s objectivos da segunda
parte do trabalho. Como ja demonstramos, a publicidade reflecte e exerce alguma
influéncia sobre as sociedades e 0 mesmo se pode afirmar a respeito da cultura. Esta
constatacdo sugere a hipotese de que algo semelhante se processa entre a publicidade e
os valores dos individuos e entre a publicidade e os apelos que possam ser empregues

para comunicar com eficacia com os mesmos individuos.

As pesquisas aqui referidas vém confirmar que o momento da criacdo publicitaria
pressupde um conhecimento sélido acerca dos valores pelos quais se pautam 0s
individuos aos quais vai dirigir uma mensagem. Trata-se de uma fase de producdo na
qual os valores sdo como que resgatados dos consumidores e aplicados nas estruturas
significantes dos textos com a garantia de serem reconhecidos pelos destinatarios que
por seu lado os resgatam de volta para si. Os apelos, entendidos como a razdo de
compra ou os elementos motivadores que o criativo decidiu incluir na mensagem para
valorizar o produto ou servico, devem ser adequados aos valores do publico-alvo para

que a mensagem tenha sucesso.
Hetsroni é um dos autores que estuda as relacfes entre valores e apelos na publicidade.

O estudo publicado no artigo “The Relationship between Values and Appeals in Israeli

Advertising: A Smallest Space Analysis” é considerado, pelo seu autor, como o
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primeiro a examinar empiricamente aquela relacdo (2000, 58). Hestroni comegou a
contar e verificar as caracteristicas basicas compreendidas nos sistemas de valores para
estabelecer as suas correlagdes. Estas correlagbes constituiram a base para uma
organizacao estrutural sistematica dos sistemas de valores. O tom dos andncios também
foi codificado para determinar o apelo. A frequéncia dos diferentes sistemas de valores
e dos tipos de apelos foi comparada através de oitocentos e sessenta e um anuncios da
televisao israelita, do periodo compreendido entre 1995 e 1997 (2000, 58).

Os resultados da investigacdo revelaram uma associacdo entre valores e apelos
composta por trés classes distintas: “rational appeal with functional values, emotional

appeal with hedonistic values, and emotional appeal with altruistic values” (2000, 55).

Para Dahl (2001), ainda que os apelos tornem mais atractivo um dado produto para o
seu consumidor, tal ndo significa que estes representem os atributos do produto nem que
tenham de estar ligados de modo realistico com o publico-alvo: “they are often used to
set a desired atmosphere or as a means to «connect» with the target group. As such, they
are «built» into the commercial and designed to represent the supposed values of the
desired target group” (Dahl 2001; artigo em linha n&o paginado).

Os apelos sdo, pois, constru¢bes do publicitario para valorizar o produto directa ou
indirectamente. Como j& vimos, o individuo, ao adquirir um produto, obtém, para além
do seu valor de uso, uma série de valores psicologicos e socioldgicos que lhe foram
acrescentados. Como argumenta Angel del Pino, o acto de compra é um acto de posse e
uma forma de poder “en la que los objectos adquiren valores psicoldgicos vy

sociologicos que no existen en ellos mismos™ (1991, 96).

Conforme Hetsroni (2000), os valores humanos e os produtos e servi¢os séo entidades
distintas. A publicidade liga-os atribuindo aos produtos e servigos significado
psicolégico-cultural ja que mesmo o mais laconico dos andncios que apenas lista as

qualidades de um produto “is not «culture free» or «psychology free» because these
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qualities operate in a specific cultural-psychological context and may become
ineffective out of this context” (Hetsroni 2000, 95).

A relacdo entre produtos e valores é arbitraria, tal como a presenca de certos apelos e
valores na mensagem publicitéria. Importa também reflectir sobre a natureza dessa
relagcdo. Se o criativo escolhe os apelos que vai usar para chegar a valores igualmente
seleccionados, entdo a imagem dos grupos e dos individuos que o anuncio projecta é

uma construcéo.

Pollay (1986), no contexto de uma reflexdo sobre as consequéncias sociais e culturais da
publicidade, coloca em confronto dois pontos de vista. De um lado, 0 argumento que
sublinha que a publicidade € um espelho que apenas reflecte e expde valores culturais e
comportamentos existentes na sociedade e, de outro, 0 argumento que defende que a
publicidade faz um uso restrito dos valores. A sustentar este Gltimo, recorda o facto de
nem todos os valores servirem igualmente os propdsitos comerciais: “some are more
plausibly linked to the product in current production, some are more dramatically
visualizes, and some are more reliably responded to by the consumer public” (Pollay
1986, 32).

Assim, conclui Pollay (1986), ainda que a publicidade possa reflectir valores de uma
dada cultura, fa-lo com base numa seleccdo, retratando determinadas atitudes,
comportamentos e valores mais frequentemente do que outros. Para Pollay a
publicidade é um espelho distorcido da realidade, devido a seleccdo parcial que
referimos e ainda por reflectir imagens estereotipadas de comportamentos e de estilos de
vida. Admitindo essa selec¢do como necessaria para que a publicidade cumpra os seus
objectivos, consideramos que o estudo dos valores que a mensagem reflecte é
importante para compreender as estratégias de comunicacdo bem como a cultura dos

grupos e dos individuos aos quais se destinam 0s anincios.

Esta ideia é concordante com Hetsroni o qual afirma que a publicidade reflecte apenas

o0s valores necessarios para vender um produto ou servi¢o e que por isso nao fornece
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uma imagem objectiva da sociedade (2000, 56). O autor recupera a metafora do espelho
distorcido de Pollay (1986) usada para caracterizar a imagem da sociedade reflectida
pela publicidade. O conceito foi adoptado por varios pesquisadores, como por exemplo
por Cheng e Shweitzer (1996). Num estudo sobre os valores reflectidos huma amostra
de anuncios televisivos da China e dos Estados Unidos da América, recolhidos em
1993, os autores concluem que a publicidade na China é um “espelho duplamente
distorcido”, ou seja, o espelho é distorcido, uma primeira vez, devido a natureza da
publicidade que reflecte somente aqueles valores que servem o0s interesses dos
anunciantes e, uma segunda vez, “because of the idiosyncratic social reality in the
country, which favors certain western cultural values and disfavors others” (1996, 42-
43).

Apos estas reflexdes sobre os apelos inscritos na mensagem publicitaria e os valores
individuais e sociais que nela se reflectem, dedicaremos alguma atencdo a algumas
propostas classificatorias dos apelos e dos valores oriundas, maioritariamente, de

estudos sobre a publicidade.

4.1.1. Propostas classificatorias dos apelos e dos valores

As propostas de classificacdo dos principais apelos e valores das mensagens
publicitarias sdo ferramentas Uteis para o profissional de publicidade e para o
investigador. Trata-se de trabalhos que relinem e sistematizam conceitos dispersos numa
literatura vasta. Podem constituir uma base para o investigador criar a sua grelha de
analise dos valores e dos apelos das mensagens e para o profissional identificar

conceitos passiveis de serem aplicados na criacdo de andncios.

Sandra Moriarty refere que um apelo é uma mensagem sobre uma necessidade que tem
0 poder de fazer sobressair desejos inatos ou latentes (1991, 76). Na perspectiva da
autora, as mensagens publicitarias dirigem-se as necessidades dos consumidores usando

centenas de apelos. Os que esta considera como mais comuns ou como o0s apelos
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basicos sdo apresentados no Quadro 4, o qual mostra, na coluna esquerda, a designacao
do apelo e, na coluna direita, em alguns casos, as explicitagdes dessa designacao.

O que parece evidenciar-se da leitura do quadro da publicitaria Moriarty é a natureza
positiva dos apelos empregues pela publicidade (a excepgdo de trés referéncias nos
apelos emocionais) e que encontraremos em posteriores propostas. E de salientar que a
listagem de Moriarty ndo é dicotomica, mas diversificada com a possibilidade de ser
directamente aplicada a qualquer estudo sobre a publicidade em geral e adaptada para a

leitura de, por exemplo, um sé tipo de andincio a uma Unica categoria de produtos.

Advertising’s Basic Appeals

Acquisitiveness Money, possessions, materialism, getting rich
Aesthetics Pleasing, appreciation of beautiful
Appetite Hunger, taste, cravings
Affiliation Belonging to a group
Aspiration Achievement, accomplishment, self-fulfillment

Attractiveness
Avoidance
Cleanliness

Comfort
Convenience Saving time and effort, ease to use

Economy Saving time, money

Efficiency

Egoism Eecognition, approval, pride, status, prestige

Quadro 4 - Os apelos basicos da publicidade
(Moriarty 1991, 78 ; 12 parte)
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Advertising’s Basic Appeals

Emotional appeals Excitement; Fear: danger, personal embarrassment

Family: love, protection; Guilt; Love: affection,
romance, companionship; Nostalgia; Pleasure:
humaor, happiness, joy, laughter, amusement;
Poignancy; Pride

Relief; Sorrow: grief, suffering
Health
Identification Respect, hero worship, role models
Luxury
Mental stimulation Curiosity, challenge, involvement
Patriotism

Responsibility
Safety and security
Sensory pleasure Youth, taste, smell, sound, sight
Sex

Thriftiness

Quadro 4 - Os apelos basicos da publicidade
(Moriarty 1991, 78 ; 22 parte)
Ciente da importancia de relacionar, nos estudos das mensagens publicitarias, valores e
apelos, Dahl (2001) faz uma associacdo entre a listagem de apelos de Pollay (1986) e a
listagem de valores de Cheng & Schweitzer (1996), reproduzida no Quadro 5. A lista de
Pollay é formada por quarenta e um apelos, os de uso mais comum em publicidade.
Todos os apelos sdo positivos, o que se relaciona com a metafora do espelho distorcido,
ja comentada. A listagem de Cheng e Schweitzer é formada por trinta e um valores.

Assim, onze dos apelos de Pollay ndo tém uma associa¢do com os valores listados.

Para além das classificacdes anteriores, de autores que estudam especificamente a
producdo publicitaria, encontramos outras sistematizacfes de valores e de apelos
oriundas de diferentes ambitos do saber e igualmente aplicaveis ao estudo da

publicidade; destacamos, por exemplo, o contributo dos estudos da(s) cultura(s).
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Pollay Appeal Cheng & Schweitzer Values

Affiliation Collectivism

Cheap Economy

Convenient Convenience

Distinctive Uniqueness

Effective Effectiveness

Family Family

Healthy Health

Independence Individualism

Maturity Respect for the Elderly

Modesty

Natural Natural

Nurturance Nurturance

Quadro 5 - Cruzamento de apelos e de valores
(Dahl 2001; 12 parte)
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Pollay Appeal

Productivity

Safety

Sexuality

Succorance

Technological

Untamed

Wisdom

Cheng & Schweitzer Values

Safety

Sex

Technology

Wisdom

Competition

Quadro 5 - Cruzamento de apelos e de valores

A classificacdo de valores de Rokeach é uma das mais conhecidas para determinar os
valores dominantes de dada cultura (Mueller 1996). O Quadro 6, originalmente

publicado na obra Value Survey (1967), é reproduzido em varios estudos do autor, como

(Dahl 2001; 22 parte)

no artigo “From Individual to Institutional Values” (1979).
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Terminal Values

Instrumental Values

A comfortable life (a prosperous life)

An exciting life ( a stimulating, active
life)

A sense of accomplishment (lasting
contribution)

A world of peace (free of war and
conflict)

A world of beauty (beauty of nature
and the arts

Equality (brotherhood, equal
opportunity for all)

Family security (taking care of loved
ones)

Freedom (independence, free choise)

Happiness (contentedness)

Inner harmony (freedom from inner
conflict)

Mature love (sexual and spiritual
intimacy)

National security (protection from
attack)

Pleasure (an enjoyable leisure life)
Salvation (saved, eternal life)

Self-respect (respect, admiration)

Social recognition (respect, admiration)

True friendship (close companionship)

Ambitious (hardworking, aspiring)

Broadminded (open-minded)
Capable (competent, effective)
Cheerful (lighthearted, joyfull)

Clean (neat, tidy)
Courageous (standing up for your

beliefs)

Forgiving (willing to pardon others)

Helpful (working for the welfare of
others)

Honest (sincere, truthful)
Imaginative (daring, creative)
Independent (self-reliant, self-

sufficient)

Intellectual (intelligent, reflective)

Logical (consistent, rational)
Loving (affectionate, tender)
Obedient (dutiful, respect full)
Polite (courteous, well-mannened)

Responsible (dependent, reliable)

Wisdom (a mature understanding of
life)

Self-controlled (restrained, self-
disciplined)

Quadro 6 - Listagem de valores de Rokeach
(1979, 62-65)
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Rokeach distingue dois tipos de valores individuais: os terminais e 0s instrumentais. Os
primeiros referem-se a crencgas e concepcdes sobre 0s objectivos de vida fundamentais,
pelos quais o individuo acredita valer a pena lutar; os segundos dizem respeito a crencas
e concepcBes acerca dos modos de comportamento desejaveis para alcancar 0s
objectivos de vida fundamentais ou, nas palavras do autor, “ultimate goals or desirable
end-states of existence” (1979, 48). O quadro de Rokeach ¢é formado por dezoito valores
terminais (tais como felicidade, reconhecimento social, seguranca familiar, seguranca
nacional ou vida confortavel) e dezoito valores instrumentais (tais como ambicioso,

honesto, independente, obediente ou responséavel).

A listagem de Rokeach € uma proposta bastante diferenciada das que encontramos a
respeito da concepc¢do dicotdmica das tipologias de apelos ou de valores. Sendo uma
leitura dicotomica, a proposta de Rokeach ndo pode ser entendida na divisdo mais
comum de valores emocionais e valores racionais. O ponto de vista da sua abordagem
distingue-se por ter por base apenas os valores individuais, nas vertentes: o que se pode

atingir e como atingi-lo.

Esta listagem teve varias aplicacdes. Em Portugal, uma classificacdo semelhante foi
elaborada pelo Observatorio da Publicidade num estudo sobre a publicidade portuguesa
no ano de 2003. Partindo da proposta de Rokeach, identificaram-se os valores
individuais. A equipa de investigacdo considerou ainda os valores pessoais associados
aos produtos, com o objectivo de compreender os pressupostos basicos que lhes
estariam indexados (Miranda e Alexandra, 2004, 102).

O Quadro 7 apresenta os resultados referentes aos valores finais e instrumentais

analisados pelo Observatorio da Publicidade (os valores encontram-se numa escala
entre 0 e 200).
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Valores finais Média Valores instrumentais Média
Prazer 72 Capaz 70
Felicidade 58 Alegre 34
Liberdade 41 Imaginativo 36
Harmonia interior 37 Ambicioso 31
Reconhecimento social 15 Espirito aberto 29
Vida confortavel 17 Independente 26
Seguranca familiar 12 Prestavel 19
Vida apaixonante 12 Responsavel 17
Mundo de beleza 14 Afectuoso 14
Sentido de realizagdo 9 Corajoso 5
Verdadeira amizade 3 Limpo 2
Respeito por si préprio 1 Honesto 4
Seguranca nacional 2 Controlado 2
Igualdade 0 Obediente 2
Sabedoria 0 Ldgico 1
Salvacéo 0 Intelectual 1
Um mundo de paz 0 Educado 0
Amor adulto 0 Tolerante 0

Quadro 7 - Valores finais e valores instrumentais na publicidade de 2003
(Miranda e Alexandra 2004, 102-103)

Sobre os resultados obtidos, Miranda e Alexandra comecam por referir que os dados
mostram valores muito baixos na medida em que se nota uma grande dispersao de
valores. No que diz respeito aos valores pessoais, vertente valores finais, aqueles que
tém maior incidéncia sdo o prazer, a felicidade, a liberdade e a harmonia interior.
Conclui-se que a publicidade no periodo analisado procurou ir de encontro aos valores

hedonicos, ludicos e metaforicos do publico. Os valores instrumentais mais relevantes

165



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

sdo a capacidade pesssoal, a alegria, a imaginacdo e a ambic&o. Estes serdo 0s meios
para alcancar os valores finais (Miranda e Alexandra 2004, 103).

Paulo Cardoso (2004) aborda os apelos no contexto da estratégia publicitaria, fazendo
uma revisdo da investigacdo realizada na &rea com vista a sistematizacdo de varias

propostas. Para o autor,

a estratégia publicitaria constitui um conjunto de decisdes que se traduzem posteriormente em
accOes e que permitem atingir os objectivos definidos pelo anunciante. O conceito de estratégia
publicitaria pode também ser entendido como a decisdo selectiva do método a seguir, de forma a
transformar uma ordem inicial do anunciante numa comunicacdo final para os destinatéarios. (2004,
497)

No artigo referido, a formulacdo de uma estratégia de criatividade é considerada em
quatro eixos: o da identidade da marca, o dos objectivos da publicidade, o do publico-
alvo e ainda o eixo do apelo (Cardoso 2004). E o ultimo destes eixos que é abordado em
concreto pelo autor. Com base numa rigorosa revisdo bibliografica, Cardoso sintetiza as
principais analises de tipologias de apelos feitas desde os anos 1980 chegando a
seguinte conclusdo: ainda que existam propostas de listas de apelos com abordagens
diversificadas, os estudos tendem a dividir a publicidade numa vertente racional e
emocional. Cardoso constata que essa divisao esta sempre presente independentemente
dos termos usados, como nos pares de conceitos seguintes: “racional vs emocional;
pensar vs sentir; publicidade informativa vs publicidade transformativa; apelos
utilitarios vs imagem de marca; mensagem produto/resultado vs mensagem universo”
(2004, 401).

Trata-se de uma constatacdo também feita por Hetsroni ao afirmar que numerosos

investigadores concordam que os apelos especificos dos anuncios podem ser

categorizados em dois grupos principais (2000, 58).
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Cardoso defende que no desenvolvimento de uma estratégia publicitaria importa atender
tanto a abordagem dicotomica como a da diversifica¢do: “a analise panoramica destas e
de outras abordagens sobre os apelos publicitarios permite uma viséo enriquecedora da
tematica: a complementaridade incrementa potencialmente a sua utilidade” (2004, 501).
Da revisdo de literatura efectuada pelo autor, a propdsito das propostas classificatorias
dos apelos entre os anos de 1971 e de 2000, resulta evidente a existéncia de dois tipos
principais. A divisdo dicotdmica surge em seis propostas de trabalho e a diversificacao
dos apelos esta presente em cinco propostas. Podemos concluir que dos estudos
destacados de uma ou de outra perspectiva sao praticamente equivalentes em termos

quantitativos.

Em sintese, importa sublinhar a importancia dos estudos dos apelos e dos valores das
mensagens: para o profissional, por exemplo, constituem uma forma de tornar a
mensagem mais eficaz porque, retomado as palavras ja citadas de Mueller, os valores
sdo das maiores influéncias no comportamento humano. Também os apelos sdo
decisivos na influéncia da percepcao do produto, do seu posicionamento no mercado e

na edificagdo de uma imagem de marca, como lembra Dalh (2001).

Por outro lado, para o analista, perceber os apelos € compreender de que modo o
anuncio dialoga com o seu publico e a leitura dos valores colocados no anuncio, um
modo de compreender melhor o publico a que se destina cada mensagem. Colocando-
nos nesta Ultima posicdo, retomaremos na parte empirica do trabalho alguns destes

estudos para a leitura dos anuncios de imprensa ao aparelho televisor.

Neste capitulo observdmos alguns dos principios estruturantes da sociedade de consumo
e definimos o acto de consumir para além do mero comportamento de aquisi¢cdo e uso
dos produtos. O consumo, como referido, define-se ainda pela sua dimenséo social e
simbdlica e a publicidade, enquanto discurso promotor desse consumo, assume o papel

de uma importante institui¢cdo socializadora.
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A sociedade de consumo foi também definida como uma sociedade do lazer, produtora
e consumidora de bens destinados ao entretenimento e na qual os textos publicitarios
que promovem esses bens sdo passiveis de serem também eles produtos ladicos
destinados ao consumo. Analisamos certas componentes deste ludismo da publicidade e
do consumo como as tendéncias para a producdo continua de novidade, para a cria¢do
de surpresa e de impacto junto do consumidor. Assim, a publicidade é por nés
compreendida como uma comunicacdo ludica ajustada a sociedade do lazer e do

espectaculo.

Foram revistas e ponderadas as principais criticas tecidas a publicidade directamente
relacionadas com o nosso campo de estudo. Mais do que as criticas de ordem
econOmica, centramos 0 nosso interesse nas de natureza social, reunindo contributos de
autores gque se questionam sobre a influéncia da publicidade e da sociedade de consumo
sobre 0 comportamento e as expectativas dos individuos. A responsabilizacdo da
publicidade e do mercado pela reducdo dos consumidores a uma massa uniforme de
individuos, contrapusemos a tese do reconhecimento das singularidades e da forca que
hoje o consumidor detém: é cada vez menos passivo, procura a informacéo, aprecia ser
tratado como Unico e gosta de produtos personalizados. Tal ndo significa, como
mostramos, que a publicidade ndo exerca influéncias sobre as representacdes do mundo
e dos estilos de vida dos consumidores. E justamente por ndo subestimarmos tal papel
que defendemos que a publicidade merece e deve ser estudada (ainda que tal razéo néo
esgote, de acordo com 0s n0SSOS interesses, 0s motivos desse estudo).

A abordagem da publicidade enquanto pratica comunicativa e dos anncios enquanto
textos, conduziu-nos ainda a uma reflex&o sobre 0 modo como o leitor se relaciona com
estes. Neste capitulo foi abordado o papel do leitor na construcdo dos sentidos do texto
publicitério, entendido como um texto aberto. Consideramos, entdo, a leitura como uma
actividade, um acto de producdo de sentidos e estuddmos a participacdo do leitor na
semiose do andncio. Demos algum relevo a intertextualidade enquanto propriedade
textual, por reconhecermos a sua importancia quando se procura captar a atencdo do

leitor e conseguir o seu envolvimento com a mensagem. O criativo ao investir nos
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recursos intertextuais convida o leitor a identificar os seus proprios saberes inscritos de
forma mais ou menos sub-repticia na mensagem. Nesta perspectiva, a co-operagdo do
leitor na producdo do sentido pode adquirir os contornos de uma actividade ludica e
prazenteira. O investimento criativo na componente intertextual do anuncio foi
considerado como uma estratégia interessante para a producdo de mensagens ludicas
enquadradas no espirito da sociedade de lazer.

Por fim, o anuncio foi estudado enquanto uma mensagem culturalmente construida. Esta
construcdo admite dois sentidos: primeiro, o criativo tem de conhecer os valores
culturais do alvo para construir mensagens que sejam interessantes para 0 mesmo, isto
é, que Ihe digam respeito por falarem da e para a sua cultura, para que possam ser
compreendidos, descodificados, isto é, para que o leitor possa tornar dinamica a
actividade da leitura. Um segundo sentido surge se pensarmos que nem tudo da cultura
de um grupo interessa ao publicitario por razbes estratégicas inerentes a producao
publicitaria: na escolha, seleccdo dos conteddos, dos valores a que se vai apelar, dos
apelos a que o publico possa ser mais sensivel reside uma segunda construcao, edificada
sobre a primeira. Diversas investigacdes estabelecem uma relagéo clara entre os apelos
dos andncios e os valores do publico, ainda que, como vimos, essa relagdo seja
construida na medida em que apenas sdo usados os apelos que mais interessam ao

publicitario.

A revisdo de literatura efectuada constitui o ponto de partida para o estudo empirico da
segunda parte do trabalho, na qual nos ocuparemos dos modos como o produto televisor
foi comunicado ao consumidor por meio dos anuncios de imprensa, seguindo as trés
linhas de pesquisa definidas na introducdo e que retomaremos ao expor 0s principios

metodol6gicos usados na investigacao.
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Apos as reflexdes da primeira parte, centradas no texto publicitario e nos diferentes
signos que o estruturam no seu formato de imprensa bem como nas relagdes dialogantes
entre publicidade, sociedade e cultura, o objecto de estudo da segunda parte do trabalho
é o aparelho televisor, mais precisamente 0 anincio ao objecto televisor que circulou em
dois suportes da imprensa portuguesa desde o inicio das emissdes regulares da televisao,
em 1957, até ao ano 2000, final do século XX. Portanto, € nosso objectivo estudar o
modo como o produto televisor foi comunicado durante o século XX aos leitores dos

periddicos e revistas seleccionadas (DN, JN e respectivas revistas).

Comecamos por uma revisdo de metodologias de analise aplicadas aos textos
publicitarios: os estudos da semidtica e os da analise de contetdo, para situarmos 0s
nossos procedimentos analiticos. Estes sdo detalhadamente descritos no final do

primeiro capitulo desta segunda parte.

O segundo capitulo, o de maior extensao pela sua propria natureza e objectivos que o
norteiam, € o momento de apresentacdo dos resultados da nossa investigacao.
Procuramos compreender o que foi comunicado sobre o televisor, ao nivel do
funcionamento e caracteristicas, averiguar se a leitura diacronica nos permite perceber
as evolucdes que o produto conheceu ao longo dos 43 anos observados. Estudamos
também os principais signos dos andncios e procuramos eventuais tendéncias na
estrutura e conteudo dos andncios. Por (ltimo, estudamos os principais apelos
empregues nos textos e os principais valores neles reflectidos, numa articulagdo com

teorias e reflexdes da primeira parte do trabalho.
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Capitulo I — A abordagem metodoldgica do objecto de estudo

E objectivo deste capitulo explicitar os procedimentos metodoldgicos adoptados para a
constituicdo do corpus dos documentos a analisar bem como os critérios seguidos para
efectuar essa andlise. Principiamos pela revisao dos principais contributos e limites das
investigacbes da semidtica e da analise de conteudo para o estudo das mensagens
publicitérias, considerando também a adopc¢do de uma metodologia combinada ou de
convergéncia entre as duas abordagens.

Retomamos, de seguida, a justificacdo da escolha do objecto de estudo da investigacao
apresentada na introducéo e apresentamos 0s pontos de vista através dos quais este sera
abordado, por via de uma metodologia que combina a andlise qualitativa e a

quantitativa.

Neste capitulo explicitamos também o universo da anélise, o seu quadro temporal e
apresentamos 0s suportes escolhidos para a recolha da amostra bem como os
procedimentos adoptados para essa recolha. Por fim, detemo-nos sobre 0 modo como
sdo tratados os anuncios do corpus para responder as questes de investigacdo que

norteiam esta parte do trabalho.

1. O estudo da publicidade ao televisor: abordagens metodoldgicas

Sendo um dos nossos propositos compreender os processos de significacdo das
mensagens publicitérias de imprensa, dos critérios com base nos quais sdo valorizados
os bens publicitarios, abrangendo o campo dos signos verbais e visuais dos anuncios,
entendemos como necessaria uma leitura profunda das mensagens, ou seja, aquela que
do nivel superficial dos textos é projectada para uma analise dos seus varios niveis
constituintes de sentido. A abordagem semiotica presta-se justamente a esta intencao e

necessidade. Por outro lado, também a analise de contetido pode ser uma abordagem de
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grande utilidade para o estudo da mensagem. Daremos neste ponto do trabalho uma
maior atencdo a analise de conteldo, uma vez que a semiltica e a semidtica da
publicidade ja foram objecto de reflexdo na primeira parte, ainda que aqui se
reenunciem 0s seus principios. Apos reflectir sobre as vantagens e limites de cada
perspectiva de andlise, apresentaremos uma proposta de combinacdo das duas para o
estudo dos anuncios publicitarios.

1.1. A semidtica e o estudo das mensagens: vantagens e limites

Ao questionar-se sobre o valor da semiética para o estudo da publicidade, Volli (2004)
remete o leitor para a analise em profundidade do texto publicitario, nos seus diferentes

aspectos, niveis e articulacdes. Para o autor, ¢ esta a “vocacdo da semiotica”:

O principal valor da anélise semidtica é a atitude metodoldgica que rejeita um olhar superficial dos
textos (a sua «manifestacdo»), mas visa a sua constituicdo «profunda», isto é, as formas de
organizacdo de sentido que constituem a sintaxe e a semantica do texto publicitario. (Volli 2004,
11)

Diversos estudiosos (Péninou 1976; Victoroff 1978; Leiss, Klein e Jhally 1990)
reflectem sobre as forcas e as fraquezas da semidtica para o estudo das mensagens
publicitarias ou de outra natureza, sugerindo, em alguns casos, a combinacdo de dois
modelos de analise. Leiss, Klein e Jhally (1990) prop6em a combinacdo da analise de
conteddo e da andlise semiotica, sugerida pela avaliacdo das forcas e fraquezas de cada
uma a respeito dos seus contributos para o estudo das mensagens nas actuais

sociedades.

Os autores recordam algumas das mais significativas alteracdes que ao longo do século
XX marcaram a producdo dos andncios: a crescente predominancia dos elementos
visuais que contribuiu para um acréscimo da ambiguidade de sentido, a relacdo
complementar entre texto e imagem e a alteracdo da funcao do texto que foi perdendo a
sua funcdo explicativa para surgir como uma espécie de chave para aceder a mensagem

visual. Ora estas altera¢des foram tornando os antincios mais complexos. Reconhecendo
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que a leitura da mensagem depende da relagéo dos elementos da sua estrutura interna
bem como da leitura e conhecimento de referéncias do mundo exterior, Leiss, Klein e
Jhally concluem: “Decoding what is happening in these more complicated messages
structures requires the use of a method — such as semiology — sensitive to these
nuances” (1990, 119).

A importancia da semioética é ainda frisada pelos autores nas situaces em que se
reflecte acerca do significado. Quando o analista pergunta “Como ¢ que o significado é
reconstituido pelos criativos e pelos leitores?”, ou ainda quando surge a questdo “Como
¢ os anuncios funcionam?”, o estudo semiotico das mensagens revela-se como adequado

para encontrar respostas (Leiss, Klein e Jhally 1990, 200).

A semidtica fornece ao analista um quadro conceptual e um conjunto de métodos e
termos aplicaveis as diferentes praticas significantes, permitindo compreender como é
que o significado é produzido num enunciado verbal, num texto pictérico ou ainda
numa interac¢do entre duas personagens de um filme, para referir apenas alguns
exemplos. Esta é uma das mais-valias, sendo o aspecto central, que vimos encontrando
na maioria dos textos que se questionam sobre o papel da semidtica. Os estudos da
semidtica, por ajudarem o analista a compreender o funcionamento dos signos, presta-se
a uma compreensao dos sistemas sociais em que os individuos se inserem, da cultura e
dos discursos dominantes da sociedade, pelo que constituem objecto de interesse para o
nosso estudo na medida em que nos debrucamos sobre as relagdes entre publicidade e
sociedade. Estas relacdes foram abordadas no quadro tedrico da primeira parte do
trabalho e serdo retomadas na parte empirica, de acordo com o0s objectivos e hipo6teses

formuladas.

A abordagem semiltica é adequada a uma leitura em profundidade dos textos,
permitindo alcangar o0 que se esconde por detrds do imediatamente visivel ou
expressamente dito, facultando, pois, as ferramentas para explorar, por exemplo, 0s
significados conotativos ou as inten¢es ndo declaradas. Esta leitura em profundidade

corresponde ao que Volli (2004) designa, como ja referido, a “vocagdo da semiotica”.

177



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Trata-se de uma mais-valia importante para o presente trabalho e alicerca a vertente
qualitativa da investigacdo: uma leitura interpretativa dos anuincios do corpus que nos
permita compreender a sua significacdo ou 0 modo como os sentidos sdo produzidos em
cada texto publicitario.

Sobre as fraquezas da semiotica como método de estudo da publicidade, Leiss, Klein e
Jhally (1990) referem, em primeiro lugar, a sua grande dependéncia em relacdo as
capacidades do analista, as quais podem conduzir a resultados mais ou menos
superficiais. Além desta fraqueza, os autores consideram que a analise semidtica, ao
assentar numa leitura individual das mensagens, ndo se presta a uma quantificacéo de
resultados; defendem, ainda, a impossibilidade de a semiotica sustentar um sentido
global da construcdo dos significados, ja que o analista se ocupa de um grande nimero

de mensagens.

Este Gltimo ponto de vista havia ja sido apontado por Péninou (1976) e por Victoroff
(1978). Victoroff refere que os andncios sdo tdo numerosos e tao diversificados que
podem colocar em causa uma analise sistematica. Na realidade, esta impressdo prende-
se com o facto de os andncios serem geralmente classificados em func¢do dos produtos
que divulgam, sendo que os bens que circulam no mercado parecem ilimitados (1978,
88-89).

Para Victoroff (1978), o obstaculo para uma andlise sistematica derivada da amplitude e
diversidade da producdo publicitaria é contornado pelo facto de os criativos usarem
procedimentos e um léxico muito restrito, tal como havia defendido Péninou (1976). Ao
adoptar como critério de classificacdo o valor a expressar, observa-se que 0S signos
empregues sdo bastante restritos, quer ao nivel lexical quer ao nivel da sua
combinatoria, isto é, ao nivel sintactico. Estas restricGes da redaccdo publicitaria foram
objecto de estudo no capitulo referente aos signos do andncio, sustentadas, sobretudo,
pelas teorias de Juan Rey (1996).

Victoroff refere um outro principio classificatorio que permite ultrapassar o obstaculo a

que nos vimos referindo e que consiste em analisar a “funcdo” que o andncio se propde
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cumprir (por exemplo, o langamento de um produto novo no mercado ou a recordagéo
de um produto ja existente) (1978, 89). A adopcdo destes critérios de classificacdo

permite, pois, verificar que os signos empregues pelos criativos séo limitados:

I’image publicitaire notamment ne fait appel qu’a un nombre d’élements figuratifs fini; ’apport
personnel du créateur se limite a choisir et a combiner cés éléments sine maniere plus ou moins
inédite. On peut aussi considérer la production publicitaire comme une manifestation de paroles,

puisées dans un reserve commune: la langue publicitaire. (Victoroff 1978, 89).

A tarefa principal da analise semiética é, nas palavras de Victoroff, descobrir essa
lingua, actualizar o seu léxico, sintaxe e funcgdes (1978, 89). No nosso estudo, a analise
semidtica serd um instrumento para reconstituir valores e apelos comunicados pelos
signos verbais e visuais, bem como para identificar os principais signos empregues em
cada anuncio, de acordo com principios classificatorios da terminologia da actividade
publicitaria e da semiotica, bem como o0 modo como se relacionam para a producdo do

significado de cada mensagem.

1.1.1. Métodos e procedimentos da anélise semiética

Na obra Elementos de Semiologia, Barthes explica que o objectivo de uma anélise
semiotica é compreender os diferentes tipos de texto na sua complexidade ou niveis de
profundidade e perceber como o sentido é criado ou, nas palavras do semiologo,

“reconstituir o funcionamento dos sistemas de significacdo” (1989, 80).

Barthes entende que esta analise contém um principio limitativo, que deriva da
linguistica, o qual deve ser tido em conta pelo analista desde o inicio da investigacéo: o
principio de pertinéncia (Barthes 1989, 80). O pesquisador deve decidir qual o ponto de
vista a adoptar e examinar, dos materiais recolhidos, apenas o0s elementos que
interessem a esse ponto de vista. A estes elementos ou tracos Barthes chama de
“pertinentes” (1989, 80).
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A pertinéncia escolhida pela investigacdo semioldgica diz respeito, por defini¢do, a
significacdo dos objectos analisados: interrogam-se 0s objectos unicamente sob o ponto
de vista do sentido que possuem, sem fazer intervir, pelo menos prematuramente, isto é,
antes de o sistema estar 0 mais reconstruido possivel, os outros determinantes

(psicolégicos, socioldgicos, fisicos) desse objecto (Barthes 1989, 80).

Na perspectiva de Barthes, o principio da pertinéncia conduz o analista para uma
situacdo de imanéncia, em que se observam os sistemas do seu interior. O total dos
factos a reconstruir forma o corpus da andlise, um conjunto finito determinado pelo
investigador com base num dado critério de seleccdo ou de amostragem, e do qual
aquele ndo se deve desviar, nem acrescentando qualquer outro material, nem deixando

de fora da analise qualquer facto da amostra (1989, 81).

As regras da analise semioldgica enunciadas por Péninou (1976) sdo resumidas na obra
de Victoroff (1978). Podemos dividi-las em dois grandes grupos: as que se centram na
constituicdo do corpus e as que se referem a analise propriamente dita. Assim, no
primeiro grupo, encontramos regras como as da exaustividade e homogeneidade da
amostra, ou seja, a regra de ndo excluir qualquer documento e ainda a que refere que um

anuncio deve figurar apenas uma vez no corpus (Victoroff 1978, 91).

Outras regras apresentadas pelo autor parecem-nos restritivas por ndo contemplarem a
diversidade dos pontos de vista que possam mover (e vém movendo) aqueles que se
interessam pelo estudo semidtico das mensagens publicitarias. Nestas cabem regras
como: a homogeneidade vista como restritiva da constituicdo do corpus tanto no plano
temporal como espacial (ndo misturar andncios de épocas diferentes e de paises
diferentes) e ainda no proprio plano dos significados (sé devem ser coligidos anuncios
cujo significado seja idéntico) (Victoroff 1978, 92).

No que se refere as regras da andlise propriamente dita, Victoroff aponta para a

necessidade de o corpus ser examinado apenas sob o angulo dos sentidos. Esta reflexdo,
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apoiada em Barthes (1989), remete para o principio de pertinéncia: limitar a analise aos
aspectos que interessem ao ponto de vista escolhido.

Adaptando o anterior para a analise da imagem, um problema se coloca: como distinguir
na imagem os elementos portadores de sentido dos demais? (Victoroff 1978, 93). O
autor refere que nao basta fazer intervir “I’esprit de finesse de 1’analyste”; ¢ necessario
recorrer a um procedimento bem conhecido pelos linguistas — a prova da comutacdo. Ao
analisar a imagem, o semiologo introduzird artificialmente modificacbes nos seus

elementos para verificar se dai decorre alguma mudanca no sentido (1978, 94).

Na imagem, os elementos que merecem mais atencdo sdo 0s que respeitam ao modo
como é apresentado o objecto ou a personagem. Victoroff considera que na maioria dos
casos a imagem publicitaria visa comunicar uma qualidade do produto mais do que o
produto em si. Nesta ordem de ideias, 0 autor afirma: “c’est sur le prédicat, et non le
substantif, que porte en priorité¢ ’effort d’information. Or, c’est surtout la maniére de

présenter le produit qui permet d’exprimer ce prédicat” (1978, 94).

Dos aspectos mais relevantes para 0 nosso estudo, a retirar da obra de Volli (2004), sdo
as suas propostas metodoldgicas de analise dos antncios publicitarios. Recordemos que
para o autor, analisar um texto ou uma campanha - e Sd0 estes 0s materiais que se
prestam a uma analise empirica - implica a compreensdo da sua accao e a determinacgéo
do seu valor, de onde se impGe a sua descodificacdo. Ora, a semiética surge como o
recurso essencial para tal trabalho. A analise semidtica, face a um discurso publicitario,
devera questionar-se sobre as diferencas que nele se instituem e sobre o valor semiético
das mensagens (Volli 1994, 51).

Uma questdo determinante a que a semiotica permite responder é a de saber com base
em que critérios sdo valorizados os produtos comunicados ao consumidor. Ao
analisarmos um texto, visando compreender 0s seus aspectos perlocutorios, ou seja, as
suas intencdes, aquilo que se espera que o seu leitor fagca ou pense e 0 modo como o

objecto é associado a noges, ideias ou outros objectos da cultura do consumidor com
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vista a diferenciar-se, &€ necessario saber descodifica-lo, tornando a sua estrutura
explicita. Para Volli o objectivo da anélise da estrutura dos textos justifica o recurso a
semidtica (2004, 17).

Sobre a valorizagdo dos objectos publicitados, a semiotica permite discernir os critérios
e as articulagdes tematicas, ou de sentido, que estdo na base de uma mensagem. Para tal,
€ necessaria a construcdo de tipologias. Sobre estas, Volli recorda que nos trabalhos
semidticos a tentativa mais conhecida de elaborar uma tipologia semidtica das
valorizacOes € a de Jean-Marie Floch. O semidlogo identifica e define quatro grandes
tipos de valorizagdo: a valorizacdo pratica, correspondente aos valores de uso do
produto (também designados por valores utilitarios); a valorizagdo utopica
correspondente aos valores existenciais (como a identidade, a vida ou a aventura); a
valorizacdo ludica, correspondente a negacdo dos valores utilitarios (séo valores ludicos
o luxo e a diversdo); e, por altimo, a valorizagdo critica, correspondente a negacdo dos
valores existenciais e assente, sobretudo, na conveniéncia econémica (Floch 2002, 130-
131).

Os diferentes percursos para a analise semidtica da publicidade derivam, naturalmente,
da teoria semidtica que se tome por base. Saussure, Hjelmslev, Peirce, Barthes, Péninou
sdo alguns dos principais semidlogos que se encontram na base das investigacdes

aplicadas a publicidade.

1.2. Andlise de conteudo e o estudo das mensagens: vantagens e limites

Uma das primeiras definicdes da técnica de analise de contetido é a de Bernard Berelson
que a postula como uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a descricdo
objectiva, sistematica e quantitativa do contetdo manifesto da comunicagdo (Berelson,

1952).

Klaus Krippendorff (1997), para quem a analise de conteudo é “una técnica de

investigacion destinada a formular, a partir de ciertos dados, inferencias reproducibles y
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validas que puedan aplicarse a su contexto” (1997, 28) considera a definicdo de
Berelson restritiva em certos aspectos: por exemplo, ao situar-se no plano do contetido
manifesto, deixa de parte os conteudos latentes ou ainda ao limitar a descricdo a um

caracter quantitativo (Krippendorff 1997, 29).

Os dados sdo aquilo que o analista ird observar: sdo as unidades portadoras de
informacdo. Relacionado com os dados, Krippendorff (1997) confere uma importancia
consideravel ao conceito de “contexto” no quadro de uma andlise de contetdo, bem
como a condicdo das inferéncias poderem ser “reproduziveis”, factores que estdo
estritamente relacionados: “todas las teorias del significado, todas las teorias de los
fendmenos simbdlicos, incluidas las que se ocupan del contenido del mesaje, se
asemejam entre si por la importancia que conceden a la relacion entre los datos y su
contexto” (1997, 32).

O autor defende ainda que Berelson (1952) ndo deixa claro aquilo em que consiste 0
conteddo que deveria ser objecto de uma analise de contetudo, argumentando que na sua
definicdo tal omissdo € corrigida. Julgamos que Krippendorff se refere a introducéo do
termo “dado”, definido mais adiante na sua obra como “una unidade de informacién
registrada en um medio duradero, que se distingue de otros datos, puede analizarse
mediante técnicas explicitas y es pertinente con respecto a un problema determinado”
(1997, 78).

Segundo Laurence Bardin, designa-se sob o termo de analise de conteddo: “um
conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos,
sistematicos e objectivos de descricdo do contetdo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as

condicBes de producdo/ recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens” (1995, 42).
No Quadro 8 cruzamos as definicdes de Bardin e de Krippendorf sobre a natureza,

objecto e objectivo de analise de conteudo e ainda sobre as inferéncias e condigdes. Das

duas defini¢bes, consideramos a de Bardin (1995) como a mais operacional e a mais
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clara, ainda que reconhegcamos uma serie de aspectos comuns entre elas. Assim, Bardin
(1995) é mais especifica ao postular a analise de conteddo como um conjunto de
técnicas de analise, ja que neste conceito cabem efectivamente procedimentos analiticos
muito diferenciados, ainda que movidos pelo mesmo ponto objectivo: formular
inferéncias, como os dois autores referem. Da leitura da obra de Krippendorff (1997),
no nosso entender, este ndo limita a analise de contelldo a uma s técnica de analise
ainda que a ela se refira como técnica de investigacdo; em todo o caso, nas suas

formulacGes, ndo nos parece tdo preciso quanto Bardin.

A inferéncia é o cerne de qualquer anélise de contetido, como o0s dois autores apontam
na sua concisa definicdo. Para Krippendorff (1997) trata-se de formular, a partir de
certos dados, inferéncias com determinadas caracteristicas. Para Bardin (1995), trata-se
de obter indicadores que permitam inferéncias. Se considerarmos 0s dados e 0s
indicadores como sinénimos, poucas diferencas se encontram neste ponto das
defini¢bes. Ainda assim, para nos, a de Bardin surge-nos como a formulada com maior

clareza.

Andlise de . .
contetdo Bardin Krippendorff
Natureza Conjunto de técnicas de analise. Técnica de investigacéo.
Objecto Comunicag8es/ mensagens. Dados.
Objectivo Cleier |nd|gado[es que R Formular inferéncias.
inferéncias.
. Conhecimentos relativos as N
Inferir o ~ Aplicacdo ao contexto dos
condi¢fes de producdo das
para/sobre dados.
mensagens.
Procedimentos sistematicos e Validade das inferéncias =
Condicdes objectivos de descricdo do Possibilidade de reproduzir as
conteddo. inferéncias.

Quadro 8 - Comparacéo das defini¢bes de analise de contetido de Bardin (1995) e de Krippendorff
(1997)
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Krippendorff (1997) introduz um ponto que Bardin (1995) omite da sua definicéo e que
se prende com a validez das inferéncias, no sentido de as mesmas poderem ser obtidas
por outro pesquisador com os mesmos dados, metodologias e contexto. Trata-se da

condicdo das inferéncias poderem ser reproduziveis.

Os autores concordam sobre aquilo em que deve mostrar a inferéncia: para um, o
conhecimento relativo as condi¢bes de producdo e de recepcdo das mensagens; para
outro, o contexto dos dados. Pressupomos que o contexto dos dados a que Krippendorff
se refere abarca as condicOes de producdo e recepgdo das mensagens a que Bardin

explicitamente alude.

Retomando como ponto de orientacdo a definicdo de analise de conteudo proposta por
Bardin (1995), procuraremos, em seguida, sintetizar a explanacdo que a autora faz na
obra em estudo para chegar a definicdo proposta, verificando os seguintes itens: campo,

procedimentos e finalidade.

Definindo a andlise de conteddo como “um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagfes”, Bardin considera extremamente vasto o campo de aplicacdo da andlise
de conteudo: “em ultima analise, qualquer comunicacao, isto é, qualquer transporte de
significacbes de um emissor para um receptor controlado ou ndo por este, deveria poder
ser escrito, decifrado pelas técnicas de analise de contetdo” (Bardin, 1995, 32) - de
onde resulta, necessariamente, uma grande disparidade de formas, procedimentos e
variaveis em funcdo dos documentos e objectivos visados pelo analista. Por exemplo,
no caso da publicidade, o objectivo podera ser “o recenseamento de reportdrio

semantico ou sintaxe de base um sector publicitario” (Bardin 1995, 32).

A disparidade de materiais e objectivos, continuamente novos e ao ritmo das novidades
das formas de comunicagdo, conduzem necessariamente a elaboracéo de novas técnicas,
tornando o analista um inventor ou um (re)descobridor de técnicas adaptaveis aos seus

interesses. Apesar da quantidade de exemplos de analises de conteudos, mais
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precisamente, de técnicas e procedimentos de analise de documentos, muitas vezes é

dificil encontrar um ponto de partida e de comparacao para iniciar uma investigacao.

Bardin considera dificil definir a anélise de conteddo tendo em conta o seu territorio,
pela diversidade que j& apontdmos. Em consequéncia, interroga-se: “Poder-se-4, pelo
menos, descobrir uma unidade, ao nivel das suas regras de funcionamento?” (Bardin
1995, 33). Defende que nao se podera procurar tal unidade no tratamento descritivo (por
exemplo dos significados, por via de uma analise temaética, ou dos significantes, atraves
da andlise léxica), ja que outras ciéncias também realizam tratamentos descritivos
(como a linguistica ou a semantica). Por outro lado, a insisténcia, presente em tantas
defini¢bes de andlise de conteudo, no seu aspecto sistematico e objectivo, ndo pode ser
descurada. Bardin (1995) coloca de lado a exigéncia histérica do aval da objectividade
cientifica, pois, ainda que tenha uma importancia inegavel no campo de investigacdo em
ciéncias humanas, ndo se pode considerar como 0 objectivo Unico da andlise de
conteddo. Para se definir a especificidade da analise de contetido, Bardin considera
importante a finalidade: “a intencdo da analise de conteddo € a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo (ou, eventualmente, de recep¢do),
inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo)” (Bardin 1995, 38).

Entre os limites da analise de conteido, Sousa destaca 0s seguintes: a abordagem nao
permite determinar quais séo os efeitos de um dado discurso, porque o0 que “observam
os codificadores pode néo coincidir com aquilo que as pessoas em geral observam”
(2006, 351). Por outro lado, o facto de investigadores diferentes realizarem pesquisas
com objectivos analogos mas usando diferentes categorias dificulta comparacbes de
resultados e conclusdes de investigactes. A defini¢do das categorias pode trazer limites
ao estudo quando é demasiado geral, ndo podendo dar conta das diferengas entre elas
ou, ao inveés, quando é demasiado pormenorizada, ndo permitindo generaliza¢fes (Sousa
2006, 351).

Na nossa opinido, estes limites poderdo ser ultrapassados pelo modo como o

investigador se posicionar perante o seu objecto de estudo. Por exemplo, cabe ao
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analista cuidar a definicdo das categorias, procurando um ponto de equilibrio entre os
dois extremos comentados por Sousa (2006). Além disso, também é da competéncia do
investigador escolher o modo de analise dos discursos mais adequado as suas

pretensoes.

Dos polos em que se podera centrar a analise de contetdo, tendo subjacente o esquema
do processo de comunicacao, interessa-nos reter, do que Bardin (1995) apresenta, o que
se podera inferir do pdlo receptor e da mensagem. Na publicidade que circula nos meios
de comunciacdo de massas, 0 receptor €, como j& foi analisado, uma massa de
individuos a qual o anuncio se dirige com a intencdo de a persuadir acerca da mais-valia
de um bem ou servico. Conforme Bardin explica, “o estudo da mensagem podera
fornecer informacdes relativas ao receptor ou ao publico” (1995, 134). Ainda segundo a
mesma autora “as mensagens publicitarias dao indica¢bes quer sobre os publicistas,
quer (acima de tudo) sobre os consumidores, visto que estas mensagens tentam cercar
um «alvo», a fim de melhor agir sobre ele” (1995, 134). Como 0 nosso objecto de
estudo é o anuncio publicitario em si, independentemente das suas rela¢fes de emissao e
de recepcdo, as técnicas da analise de contetido, para que as possamos aplicar, terdo de
nos permitir aceder a mensagem. Para além da definicdo apresentada, os pontos que se
seguem, referentes as diferentes analises no seio da analise de contetdo, permitem-nos

abrir caminhos para o propdsito enunciado.

1.2.1. As andlises tematicas, formais e estruturais

A anélise temética é um procedimento que se traduz na “contagem de um ou Varios
temas ou itens de significacdo, numa unidade de codificacdo previamente determinada”
(Bardin 1995, 77). As analises tematicas compreendem a analise dos significados; ja
uma analise léxica visa a analise dos significantes. Proceder a uma analise tematica
significa descobrir os ndcleos de sentido ou de significacdo que formam a unidade de
codificacdo, a que chamamos mensagem, e cuja presenca ou frequéncia podem
significar para o objecto de analise (Bardin 1995, 105). As analises formais séo as que

incidem principalmente sobre as formas e encadeamento do discurso.
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De entre estes métodos podemos nomeadamente distinguir: a analise da expressao e a
andlise da enunciacdo. A primeira incide sobre a forma da comunicagdo, cujas
caracteristicas (vocabulario, tamanho das frases, ordem das palavras, hesitacdes, entre
outras) facultam uma informacéo sobre o estado de espirito do locutor e suas tendéncias
psicologicas. A andlise da enunciacdo incide sobre o discurso concebido como um
processo cuja dindmica propria é em si mesma reveladora. O investigador esta, entdo,
atento a dados como o desenvolvimento geral do discurso, a ordem das suas sequéncias,

as repeticoes, as quebras do ritmo, entre outras (Quivy e Campenhoudt 1998, 228-29).

Raymond Quivy e Luc Van Campenhoudt (1998) afirmam que as analises estruturais
procuram o0 modo como o0s elementos da mensagem estdo organizados, podendo revelar
aspectos implicitos da mesma. Neste tipo de andlises, é possivel estabelecer uma
distingdo entre a analise de co-ocorréncia e a analise estrutural propriamente dita. A
primeira “examina as associagdes de temas nas sequéncias da comunicacdo. Parte-se do
principio de que as co-ocorréncias entre temas informam o investigador acerca de
estruturas mentais e ideoldgicas ou acerca de preocupacdes latentes” (1998, 229). A
analise estrutural propriamente dita é independente do contetdo dos elementos e
objectiva revelar os principios que organizam os elementos do discurso (1998, 229).

Situamo-nos neste trabalho ao nivel da analise tematica, cuja linha de orientacdo nos
conduzird a uma categorizacdo dos valores e apelos empregues nos anuncios aos
televisores, a uma categorizacdo do contetdo dos andncios e a uma categorizacao das
principais caracteristicas dos aparelhos reveladas nas mensagens. Ao procuramos uma
analise quantitativa - o que mais se impde durante o periodo analisado - procedermos

por uma analise categorial.

Para Vala (1986, 111), uma categoria é geralmente apresentada por um termo-chave que
indica o sentido do conceito que se pretende apreender e de outros termos que
descrevem o campo semantico do conceito. Sobre o procedimento para a identificacéo
das categorias, Anibal Alves afirma o seguinte: a identificacdo dos temas das unidades e

a sua classificagdo em unidades temaética €, na verdade:
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une operation de va et vient, surtout dans le cas (...) ou I’on part sans grille préétablie. (...) C’est a
travers des lectures réitérées que les themes identiques ou proches se recoupent, en permettant leur

rassemblement sous un theme général - la catégorie thématique. (1983, 143)

Ao relevar as unidades de significacdo de uma comunicacdo em estudo, o analista tera
de proceder ao seu ordenamento em familias de conjuntos. A elaboragdo das categorias
é um trabalho de ordenacdo do material encontrado. Uma categoria serd, pois, uma
classe a qual se atribui um titulo que explicite objectivamente o material que nela esta
incluido (os temas, por exemplo). A integracdo dos elementos numa mesma categoria
depende da similitude dos mesmos, 0 que ja nos reporta para as qualidades que deve

possuir um conjunto categorial.

A definicdo de categorias € um ponto determinante de uma analise quantitativa do
discurso. Essa definicdo deve ser exaustiva, ndo deixando de parte elementos
importantes do discurso. Na impossibilidade de categorizar todos os elementos, o

analista pode criar a categoria “outros casos”, uma categoria residual, nas palavras de

Sousa (2006, 347).

A definicdo das categorias deve ainda ser detalhada, na medida em que a fiabilidade da
pesquisa poderd ser tanto mais diminuta quanto mais vagas e gerais forem as
especificacbes das categorias (Sousa 2006, 347). Deve, também, ser sistematica, isto é,
os contetidos devem ser escolhidos de acordo com regras explicitas e, sempre que tal
seja possivel, “segundo procedimentos ja normalizados, implicando que cada elemento
representativo, em funcéo dos objectivos da pesquisa, tenha idénticas possibilidades de

ser incluido na amostra” (Sousa 2006, 347-48).

Na andlise de contetdo ha trés tipos de unidades geralmente tomadas em consideracao:
as de registo, de contexto e de enumeracédo. Por unidade de registo entende-se a unidade
de significagdo, formal ou semantica, que o analista vai caracterizar colocando-a numa
categoria. Esta unidade de base é isolada com vista a uma categorizagdo e andlise de

frequéncias (Bardin 1995, 194; Vala 1986, 114). De entre as unidades de registo mais
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utilizadas estdo a palavra, o tema, 0 objecto ou o referente, a personagem, o
acontecimento e o documento (Bardin 1995, 104-107).

A caracterizacdo da andlise de registo faz-se num segmento mais largo de conteudo,
cuja dimensao depende do tipo de unidade de registo escolhido (Vala 1986, 114). Nesta
ordem de ideias ao estudarmos, por exemplo, o slogan do anincio, podera ser
necessario considerar todo o documento - unidade de contexto - em certos momentos da
analise e de acordo com os principios desta. Citando Royo Vela: “si la unidad de
registro fuera una determinada palabra, para asegurarse en la forma en que se ha
utilizado el término, el investigador tendria que tener en cuenta la frase, parrafo, o

articulo en que aparece el término” (1997, 11).

A unidade de enumeracao € aquela em funcéo da qual o analista procede a quantificacéo
dos dados observados. Segundo Vala (1986), esses dados podem ser classificadas em
unidades geométricas ou aritméticas. O analista deve tornar explicita a escolha do
sistema de enumeracdo, “justificando-se 0s critérios que permitem estabelecer uma
equivaléncia entre as medidas utilizadas e a inferéncia sobre a atencdo relativa que a

fonte confere aos diferentes objectos™ (1986, 115).

As qualidades que devem possuir um conjunto de categorias sdo as seguintes: a
exclusdo muatua, a homogeneidade, a pertinéncia, a objectividade e a fidelidade, a
produtividade (Bardin 1995, 119-20). A primeira estipula que um elemento considerado
ndo pode existir em mais do que uma categoria; a segunda estipula que “num mesmo
conjunto categorial, s6 se pode funcionar com um registo e com uma dimensao da
analise. Diferentes niveis de analise devem ser separados em outras tantas analises
sucessivas” (Bardin 1995, 120); a terceira qualidade, a pertinéncia, remete para a
adaptacdo da categoria ao material da analise bem como ao quadro tedrico que orienta o
pesquisador. Quanto a quarta qualidade, a da produtividade, Bardin afirma o seguinte:
“as diferentes partes de um mesmo material, ao qual se aplica a mesma grelha
categorial, devem ser codificadas da mesma maneira, mesmo quando submetidas a

varias analises. (...) O organizador da analise deve definir claramente as variaveis que

190



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

trata, assim como deve precisar os indices que determinam a entrada de um elemento
numa categoria” (1995, 120). Esta ultima qualidade prende-se com a possibilidade de o
conjunto de categorias determinado pelo pesquisador gerar resultados ‘“férteis em

indices de inferéncias, em hipdteses novas e em dados exactos” (Bardin 1995, 120-21).

Apbs a andlise das vantagens e limites e dos modos de procedimento da analise
semidtica e da analise de contetdo, entendemos ser Util, para abrir novas perspectivas
de anélise, ponderar o uso combinado das duas abordagens. Para isso debrucgar-nos-

emos num estudo de Leiss, Klein e Jhally (1990) sobre a publicidade.

1.3. Combinacdo da analise semiotica e da analise de conteldo: apresentacdo de

um estudo

Leiss, Klein e Jhally propdem o estudo das mensagens publicitarias através da
combinacéo dos procedimentos da analise semioética e da analise de conteudo, juntando,

assim, as forcas das duas metodologias e colmatando insuficiéncias das mesmas:

one is very interpretive, relying heavily on the skills of individual researchers, and asking
primarily how meaning is constructed at different levels in a communication act. The other is more
systematic, primarily concerned with the manifest content of messages and usually leading to
results that can be expressed in quantitative measurements. (1990, 225)

Os autores aplicam este procedimento analitico as mensagens num estudo que adopta
uma perspectiva histérica, considerada pelos autores como pouco trabalhada, sobre uma

amostra de anuncios de revistas:

the sampling strategy was deviced to provide conditions that would allow us to comment on
certain features of the historical changes in advertising. Our intent was to describe the periodic
shifts in emphasis that result from new communicative approaches, values, techniques, and so
forth that were being developed or introduced into advertising. (Leiss, Klein e Jhally 1990, 228-
29)

Para o estudo foram escolhidas revistas de sucesso que tivessem mantido a sua edi¢do

durante o periodo historico escolhido (1910-1980). A escolha recaiu sobre duas revistas
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canadianas: Maclean’s, sobretudo dirigida ao publico masculino; e a revista Chatelaine,
direccionada a uma audiéncia feminina. Ambas sdo de interesse geral e de circulagéo
em massa (Leiss, Klein e Jhally 1990, 229).

Por outro lado, os autores procederam a uma categorizacdo dos produtos cuja presenca
fosse constante durante o periodo em anélise - os produtos foram limitados a tabaco,
automoveis, vestuario, comida, cuidados pessoais, bebidas alcoolicas e anuncios
corporativos (Leiss, Klein e Jhally 1990, 230).

Leiss, Klein e Jhally consideram que “the task of any content analysis is to
«deconstruct» a set of ads into meaningful components or field of representation and
then to interpret the findings” (1990, 30).

Quanto a analise semidtica, seguem o percurso sugerido por Leymor (1975),
distinguindo os campos da pessoa, do produto, do cenéario e do texto, verificando a

presenca e espaco de cada um no anuncio (Leiss, Klein e Jhally 1990, 230).

Durante o periodo considerado verifica-se um declinio da importancia do texto e
mudancas na relacdo entre texto e imagem. Nos primeiros andncios a énfase é colocada
na informacdo, sobretudo acerca do produto, do mesmo modo que a ilustracdo é
também reservada ao produto; ja ao longo dos anos 1920 e 1930 o produto vai deixando
de ser o Unico centro de interesse visual. A imagem, depois dos anos 1950, parece
tornar-se independente, ou seja, deixa de necessitar de ser explicada e torna-se o
principal elemento de convite a compra. Ainda ao nivel da imagem, registam-se
alteracdes no estilo, forma e contetdo da representacdo. Estas alteracdes sao notadas em
funcdo das categorias de produtos bem como na deslocacdo do foco de atencdo do
produto para a pessoa. A propor¢do de andncios que incluem referéncias a pessoa
aumenta de modo vertiginoso durante os anos 1920 (Leiss, Klein e Jhally 1990, 230-
32).
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A informacdo encontrada acerca da pessoa é primeiramente introduzida como uma
descricdo textual ou ainda, empregando as palavras dos autores, “as general information
about (or testimonials from) «unseen» consumers and their experiences with the
product” (1990, 232). De entre 0s anuncios que usam o0 codigo de pessoa, a
representacédo visual alcanca uma expressao significativa durante os anos de 1930. Este
é o periodo, recordam os investigadores, em que a informacdo textual passa a ser
adaptada ao codigo visual, o qual assume na mensgem uma maior preponderancia. Os

resultados do estudo revelam que nos anos de 1940:

the visual representation of people in ads begins to decline (...), as imagery takes over from the
text as the predominant field. The «person code» has become primarily visual; at the same time,
emphasis upon people as a means of conveying ideas about the product, which had been a rising
trend until about 1940, subsequently declined. (Leiss, Klein e Jhally 1990, 232)

Os resultados do estudo revelam igualmente transformacdes quanto ao cddigo do
cenario, que muda de um modo de representacdo textual (por exemplo, das referéncias
textuais ao contexto social ou ao ambiente fisico) para modos de representacdo visual
do cenério (fisico ou social) (Leiss, Klein e Jhally 1990, 233). De um modo geral, as
mudancas no uso dos codigos de pessoa, produto e cenario acompanharam a transicao
do modo de representacdo: da preponderancia do codigo verbal para a imposicdo do

cédigo visual.

Para além das conclus@es aqui sintetizadas sobre os cddigos dos andncios, as quais nos
ajudam a melhor compreender a evolucdo da linguagem publicitaria em geral, os
autores buscam no seu estudo uma codificacdo dos formatos basicos da publicidade, nos
quais as relagdes entre a pessoa e 0 produto sdo constituidas, ja apresentados no Quadro
3, na primeira parte. Procuram também os padrGes predominantes de significado nos

varios periodos histéricos (Leiss, Klein e Jhally 1990, 236).
Para alem da definicdo de formatos publicitarios e das conclusdes referentes ao seu uso,

0s autores debrugcam-se também sobre a evolugcdo do que designam por “integrative

codes”, os codigos que permitem compreender as conexdes entre os componentes dos
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anuncios e, como tal, interpretar as relacfes entre pessoas e produtos construidas pelas
mensagens (1990, 265).

No estudo apresentado, os autores aplicaram, pois, as técnicas da analise de conteddo
para a determinacdo das componentes a estudar no conjunto dos andncios e
procedimentos semiéticos que lhes permitiram compreender detalhadamente o
significado do uso das personagens, produtos e pessoas, numa leitura diacrénica da
mensagem publicitaria. A investigacdo revelou uma mutacdo no uso dos codigos: de
uma comunicacdo centrada nos signos verbais 0 registo passou para uma comunicacao

apoiada nos signos verbais.

Apdbs termos revisto o campo conceptual e operatério das técnicas da analise de
conteddo e dos procedimentos de uma investigacdo semiotica para o estudo da
mensagem publicitaria, explicitaremos no ponto seguinte do trabalho a metodologia que
adoptamos para a investigacdo do anuncio ao televisor na imprensa portuguesa, entre 0s
anos de 1957 e 2000.

2. Procedimentos metodolégicos adoptados para o estudo do anuncio ao aparelho

televisor

O objecto de estudo que motivou esta pesquisa foi 0 anincio de imprensa portugués ao
produto televisor. Esta escolha derivou do nosso interesse pela publicidade no seu
formato impresso e da vontade de conhecer 0 modo como o publicitario comunicou um
dos principais meios de comunicacdo que moldou a sociedade do século passado e que
estd intimamente ligado ao que se designa por sociedade de consumo e de lazer. A
expansdo do meio televisivo é indissociavel do desenvolvimento da sociedade de
consumo e de lazer e do desenvolvimento da publicidade, a qual encontra neste meio
um dos seus mais importantes veiculos de difusdo para alcangar vastas audiéncias em

simultaneo.
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O desenvolvimento da televisdo, meio que Eco designa por fendmeno “de base da nossa
civilizacdo” (1991, 353) provocou mudangas nos modos de comunicar e criou
influéncias a varios niveis da vida do individuo e das sociedades. Sobre as mutagdes que
a televisdo terd desenrolado, em distintas esferas das nossas vidas, Carlos Correia
(1998) afirma ser impossivel ainda efectuar uma andlise rigorosa das suas
consequéncias a nivel economico, social ou politico. Correia defende, contudo, a
existéncia de uma impressdo generalizada sobre o impacto da televisdo, concretamente
por ter mostrado aos telespectadores novos horizontes, por ter contribuido para a
alteracdo de habitos e de comportamentos, nomeadamente de consumo. Além disso, a
televisdo, nas suas palavras, alterou a organizacdo das familias e, “reformulou ideérios
politicos, religiosos e morais. Creio que uma boa parte da histéria das mentalidades do
século XX esta indelevelmente marcada pela omnipresenca televisiva, tanto a nivel
individual, como da colectividade” (1998, 33).

A publicidade ao televisor decorre do desenvolvimento da industria televisa e
acompanha-a, promovendo o objecto atraveés do qual o consumidor pode usufruir das

ofertas do meio de comunicagéo.

A escolha do nosso objecto de estudo resultou também da vontade de verificar como
pelo estudo do andncio se pode estudar uma parcela da realidade. Por outro lado
verificamos que as produc¢des publicitéarias que ao longo dos anos foram circulando nos
meios de comiunicacdo portuguesas se encontram pouco estudadas. Deste modo, a
escolha deste objecto de estudo pretende colmatar de algum modo este campo de

estudos pouco explorado.

Escolhido o objecto de estudo, definimos de seguida os pontos de vista através dos
quais olhariamos para o anuncio ao aparelho televisor, formulados sob a forma de
questBes de investigacdo, a relembrar: 1) poderemos, através da publicidade que lhe é
feita, apreender a evolucdo do televisor, ao nivel das suas possibilidades e
caracteristicas intrinsecas e extrinsecas?; 2) como se podem caracterizar 0S anuncios ao

produto televisor quanto ao seu conteudo e estrutura?; 3) que apelos foram empregues
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nos anuncios e a que valores do publico se apelou durante o periodo temporal

considerado?

Através da primeira questdo valorizamos a dimensdo informativa da mensagem e, por
via da segunda, a atengcdo € centrada na mensagem em si mesma, enquanto texto
semiotico. JA& com a terceira questdo, privilegiamos o estudo da relacdo entre a
mensagem e o publico, no que se refere a tematica dos valores e apelos. Assim definidas
as questdes, optamos por uma metodologia de investigacdo que combina a pesquisa
qualitativa e a quantitativa. A primeira deriva da investigacdo semiotica e destina-se a
compreender 0 modo como o significado dos anuncios € criado, no que diz respeito aos
pontos de vista enunciados. Pela analise quantitativa, assente em procedimentos da
analise de contelido, procuramos uma contagem de ocorréncias que nos permitam medir
as presengas e auséncias das categorias escolhidas para realizarmos uma leitura
diacroénica do anuncio ao televisor. Os resultados das ocorréncias sdo percebidos como
dados a partir dos quais se poderdo fazer inferéncias sobre o contexto dos anuncios,

entendidos como producdes sociais datadas num tempo e situadas num espaco.

Imp0s-se de sequida a defini¢do precisa do universo de analise. Como limites temporais
escolhemos o periodo compreendido entre o ano de 1957 e o de 2000, visando o estudo

dos anudncios do século XX.

Para melhor contextualizarmos o nosso objecto de estudo entendemos ser Gtil uma
referéncia aos primeiros anos da televisdo em Portugal que, conforme se demonstrara na
exposicao dos resultados da investigacdo, sdo aqueles em que se concentram a maioria

dos andncios da amostra.

Sé nos anos 1950 é que o projecto da televisdo portuguesa foi considerado, numa altura
em que 0S paises europeus contavam ja com emissdes regulares de televisdo. A
justificar tais atrasos face a alguns paises europeus encontramos igualmente

condicionalismos econdmicos, sociais e politicos:
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nos anos 50, sob a «invisibilidade» criada pela censura, pela auséncia de liberdades, pelo peso do
conservadorismo dominante, a sociedade portuguesa iniciava um dos mais profundos processos de
mudanca estrutural da sua histéria, ndo obstante poderosos factores sociais e politicos de
resisténcia que subsistiam condicionando negativamente o ritmo e o alcance das transformacgdes
modernizadoras. (Matoso 1994, 414)

Na passagem da década de 1950 para a seguinte houve um crescimento da populagdo
portuguesa, a qual passou a concentrar-se na sua maioria nos grandes centros urbanos de
Lisboa e Porto e no Litoral. A populacdo activa mudou consideravelmente, com o
aumento do sector secundario (industrias) e do terciario (comércio e servicos) e diminui
no sector primario (agricultura e pescas). O pais entrou numa fase de crescimento
econdmico e a sua induastria desenvolveu-se exponencialmente (Matoso 1994, 425-40).
A partir dos anos 1950, Portugal passou a conhecer novas realidades demograficas,
econdmicas e culturais que contribuiriam para o desenvolvimento da sociedade de
consumo no pais. Nesta, a televisdo marcaria lugar de destaque.

Os primeiros esforcos para a criacdo de um servico de televisdo no pais estiveram a
cabo do Grupo de Estudos de Televisdo, criado no ambito do Gabinete de Estudos e
Ensaios da Emissora Nacional de Radiodifuséo. Em 1953 foram iniciados os trabalhos
com vista a instalacdo de uma rede distribuidora do sinal televisivo (Teves 1988, 24). A
12 de Dezembro de 1955, refere Rodrigues, foi assinada na Emissora Nacional de
Radiodifusdo “a escritura publica da criagdo de uma sociedade andnima de
responsabilidade limitada, que adoptou a designacdo de RTP — Sarl, com um capital de
60 milhdes de escudos” (2000, 105), uma sociedade constituida pelo Estado, por

empresas privadas de radiodifusdo bem como por diversas instituicdes bancarias.

As primeiras emissdes televisivas tiveram lugar durante o0 més de Setembro de 1956, a
partir das instalacGes da Feira Popular, organizada pelo jornal O Século, no parque de
Santa Gertrudes, em Palhava. A 27 de Agosto desse mesmo ano, foi publicada no
mesmo jornal uma noticia que promovia 0 grande acontecimento e remetia para as
futuras emissdes regulares de televisdo, apelando ainda a compra do televisor e
destacando as maravilhas da televisdo - o lazer, o recreio, a abertura para 0 mundo, a

educacdo e a cultura (Teves 1988, 37). A 4 de Setembro, as 21.30, foi visionada a
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primeira imagem ao vivo no nosso pais. O jornal O Século, que acabou por ficar ligado
ao acontecimento, escreveu na edicdo do dia seguinte sobre o sucesso da primeira

emissdo televisiva:

Ainda vinham longe as 21 horas e milhares de pessoas corriam para a feira. Nas ruas de acesso, 0
transito de veiculos comegou a ser dificil. Pouco depois a feira regurgitava. (...) dezenas de
milhares de pessoas (até algumas que ja possuiam receptores e gozam o espectaculo nos seus

préprios lares) assistiram a um dos maiores acontecimentos do século. (cit in Teves 1988, 43)

As emissdes continuaram durante o més de Setembro e eram visionadas tanto na Feira
Popular como em lugares publicos ou ainda nos lares equipados com televisores. Ao
mesmo tempo, a publicidade ao aparelho televisor era uma realidade nos jornais e
revistas do pais. Segundo Teves, na imprensa diaria eram ja anunciados televisores de

cerca de vinte e cinco marcas distintas (1988, 47).

Depois desse periodo de emissfes experimentais e até a data das emissdes regulares da
RTP, os trabalhos ndo pararam nem as emissdes foram totalmente interrompidas. A 7 de
Marco de 1957 comecaram as emissdes regulares de televisdo, em directo dos estudios
do Lumiar. No final do ano, cerca de 45% da populacdo estava servida pela televisao.
Volvidos 10 anos, a cobertura da televisdo ja atingia 95% do territorio de Portugal
continental (Barreto e Ménica 1999; Estrela 2004). Na Madeira, o centro regional da
RTP data de 6 de Agosto de 1972 e o dos Acores foi instalado a 10 de Agosto de 1975.
Entretanto, desde 25 de Dezembro de 1968, a populacdo portuguesa tinha ja o segundo
canal da RTP. A 7 de Marco de 1980 tiveram inicio as emissdes regulares a cor na

televisdo portuguesa.

Os limites temporais da investigacdo foram, como referido, determinados por modo a
perceber como é que o televisor foi comunicado ao espectador desde o inicio das
emissOes regulares da televiséo até ao final do seculo XX. Quanto aos limites espaciais
da pesquisa, a andlise recaiu sobre dois periddicos que tivessem mantido uma certa
constancia a nivel de edigdes e de interesse para o publico, que abarcassem a regido

Norte e Sul do pais e, sobretudo, cuja publicacdo néo tivesse sido interrompida durante
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o limite temporal. Escolnemos DN e o JN incluindo, para além dos jornais, as eventuais
revistas que cada um pudesse apresentar, a saber: a DN Revista (entre os anos de 1978 e
de 1986), a DN Magazine (entre os anos de 1986 e de 1992) e revista NM (editada com
0 DN e 0 JN, desde o0 ano de 1992).

Para a selec¢do da amostra seguimos procedimentos da analise semiotica e da analise de
conteudo, alias, bastante analogos nesta fase da metodologia, conforme se pode verificar
pelo exposto acerca destas abordagens. Escolhidos os suportes, optdmos por uma
técnica de amostragem estratificada. A consulta incidiu sobre doze semanas por ano,
uma semana de cada més. Assim, para 0 JN, escolhemos a primeira semana do més de
Janeiro, a segunda do més de Fevereiro, a terceira do més de Marco, a quarta do més de
Abril, a primeira do més de Maio e assim sucessivamente. Para o DN, iniciamos a
consulta na segunda semana do més de Janeiro, seguindo depois o tipo de recolha
explicitado. No caso de meses com cinco semanas, estas foram naturalmente
consideradas, seguindo a ordem de recolha da quarta semana. Com esta escolha, ficam
abrangidas as insercdes publicitarias de quinze dias sucessivos de um més, o que nos

permite registar com uma margem de seguranga interessante as principais campanhas

publicitarias nestes suportes.

Quanto ao primeiro més de cada ano, e para variar as semanas consultadas ndo sé em
Janeiro como durante todo o ano, evitando as concentra¢cdes que empobreceriam a
amostra, optdmos por reunir 0s anincios da primeira semana de Janeiro para o primeiro
ano em consulta (1957), da segunda semana do més para o0 segundo ano (1958),

seguindo este procedimento até ao Gltimo ano.
Como o nimero de revistas associadas aos periédicos é escasso, optamos por consultar

todas as edicOes. No Apéndice 1 apresentamos os quadros dos totais de edigdes

consultadas por suporte e o total de andncios visualizados em cada suporte.

Com base neste procedimento consultamos um total de 8.614 edig¢Oes, nas quais

detectdmos 2.280 anuncios. Para a construcdo da amostra, excluimos anuncios de casas
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comerciais que publicitavam o televisor juntamente com outros produtos, privilegiando
0s anuncios de um sé anunciante ou os de um agente comercial que o representasse;
excluimos também os anuncios repetidos. Assim, de um total de 2.280 anlncios

visualizados, o corpus de analise foi limitado a 441 anuncios.

De seguida, definimos as categorias de anélise, com base nos pressupostos da analise
semidtica e da analise de contelido ja apresentados. Procuramos categorizar todos os
elementos dos anuncios, para cada ponto de vista determinado. A cada categoria foi
atribuido um nome, seguido da descricdo do campo semaéntico desse conceito. O
objectivo foi o de construir grelhas de analise de cada elemento a observar. Néo
partimos de um grelha pré-estabelecida e entendida como Ultima para a leitura dos

anuncios.

Este trabalho baseou-se no quadro tedrico de referéncia, nos modelos de anélise entdo
apresentadados e que oportunamente retomaremos e foi-se desenrolando através de uma
analise exploratéria do material com vista a esgotar todos os itens de relevo para
responder a cada uma das questes de investigacdo. Os constituintes das grelhas sdo
apresentados e explicados na introducdo dos trés pontos referentes aos resultados da
pesquisa do préximo capitulo. Pela dimensdo das grelhas de leitura optdmos por inseri-

las em apéndice (ver Apéndice 3) de modo a ndo perturbarem a leitura do texto.

Nas grelhas de analise introduzimos variaveis e sub-varidveis a analisar apenas sob o
ponto de vista das ocorréncias e outras que, ainda que susceptiveis de serem abordadas
apenas pela analise de ocorréncias, exigem leituras mais complexas que pressupdem

uma desconstrucao do texto e uma leitura para além da sua camada superficial.

Aplicadas as grelhas, os dados obtidos foram inseridos no programa Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), programa usado nas ciéncias sociais para a criacdo de
bases de dados e a sua analise estatistica. Na leitura dos resultados privilegiamos quer a
analise quantitativa quer a qualitativa, de acordo com a propria natureza das variaveis de

cada grelha de analise. As potencialidades do programa de tratamento de dados foram
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pouco exploradas, dada a especificidade do nosso estudo: estamos perante uma situacao
muito particular, ja que os dados séo fruto de uma anélise documental muito especifica,
bastante diferente de um questionario pensado propositadamente para alcancar a
posteriori a analise teoricamente pretendida. Ao longo da verificacdo dos resultados,
tornou-se claro ndo serem necessarios diversos testes que o programa permitiria realizar.
Como na nossa analise ndo teve lugar a estatistica inferencial, ndo houve necessidade de
efectuar testes de significancia estatistica. A analise, na sua vertente interpretativa e
comparativa, realizou-se, também, sem a necessidade de realizar testes analogos. Assim,
a utilidade do programa SPSS revelou-se sobretudo na organizagdo dos dados que
fomos coligindo, permitindo também as reorganizagdes que se revelaram necessarias, na

leitura e cruzamento das informacdes e nas contagens de frequéncias.
Explicados os procedimentos adoptados para a construcao do corpus de anélise e para o

tratamento dos dados recolhidos, apresentamos no capitulo seguinte os resultados da

investigacao.
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Capitulo 11 - Os anuncios ao televisor: apresentacéo e anélise dos resultados

De seguida, sdo apresentados e analisados dos resultados do estudo, numa exposicao
estruturada em trés momentos, respeitando o numero de pontos de vista de leitura do
corpus, a saber: propriedades do objecto, propriedades do anlncio e apelos e valores

presentes na amostra.

Procedemos por uma exposicdo descritiva e interpretativa dos resultados revelados pela
andlise apresentados em diversos quadros inseridos no corpo do trabalho e também em
apéndice. Os dados dos quadros sdo interpretados e, para uma melhor compreensao,
ilustrados por referéncias aos signos verbais e visuais dos anincios da amostra ou ainda
pela reproducdo de alguns anincios no corpo do capitulo e em anexo. Concluimos cada

questdo de investigacdo com uma observacgéo geral acerca dos respectivos resultados.

A finalizar o estudo sobre os apelos e valores da amostra, que respeita a terceira questao
de investigacdo, analisamos quatro anuncios com o propoésito de ilustrar alguns

procedimentos de leitura que foram aplicados aos 441 anuncios da amostra.

1. Caracteristicas e possibilidades de uso do televisor

Neste momento, procuramos respostas para a primeira questdo de investigacéo, ou seja,
determinar se poderemos, através da publicidade que lhe foi feita, apreender a evolugédo
do aparelho televisor, a nivel das suas caracteristicas e possibilidades de uso por parte
do consumidor. Nem todos os dados comunicados pelas mensagens foram registados
nas leituras que efectudmos. Alguns anlincios da amostra apresentam em corpo textual
diversos detalhes sobre o televisor, importantes do ponto de vista da informagéo
facultada ao consumidor que tem de realizar a sua escolha de modo esclarecido, mas de
pouco interesse para 0 nosso ambito de estudo. A titulo de exemplo referimos um
anuncio de 1957, para a marca GE (inserido no DN de 24 de Dezembro, p.13) no qual
se pode ler: “ampola aluminizada (...) circuito especial de limpeza (...) nucleo de

deflexdo melhorado (...) bobina de estabilizagdo horizontal (...) 62% circuitos
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impressos (...) oscilizador blindado”, entre outros. Nao é, pois, nossa intencdo observar
pormenores técnicos desta natureza, os quais poderiam ser importantes para um estudo

no ambito da electronica, mas de pouco interesse num estudo da publicidade.

Das caracteristicas dos aparelhos optdmos, entdo, por atender as seguintes varidveis: 0s
canais (o aparelho pode recepcionar um dado numero de canais), 0 cinescépio (0 seu
formato), a cor (referente a emissdo), o ecrd na sua dimensdo e no seu formato, 0s
extras associados ao produto, o facto de ser um televisor encastrado ou ndo, a
localizacéo do painel de comandos e ainda o tratar-se, ou ndo, de um aparelho portatil,
conforme Quadro 1 do Apéndice 3. A cada varidvel foram acrescentadas subvariaveis, a
excepcdo das numéricas, como pode ser visualizado no apéndice referido e das quais

daremos conta durante a apresentacdo de resultados.

1.1. Canais

Da totalidade dos anuncios da amostra, apenas 35 (7,9%) referem explicitamente um ou
mais canais a que o leitor pode aceder. Desagregando esta informacdo por décadas e
face ao total dos 35 anlncios que comportam esta variavel, percebemos que na década
de 1950 sdo 2 (5,7%) os andncios que mencionam os canais; 14 (40%) fazem-no na
década da 1960; 7 (20%), no periodo seguinte; e registam-se 6 ocorréncias (17,1%) em
cada uma das duas ultimas décadas. Apesar do pouco nimero de anincios a realcar esta
variavel, podemos concluir que se registou uma tendéncia de crescimento, notado,
sobretudo, na passagem da primeira para a segunda década e um numero de ocorréncias

préximo nas demais.
1.2. Cinescépio
O numero total de anlincios que evidenciam este componente do aparelho televisor é de

42, assim distribuidos por décadas: 14 (33,3%) na década de 1950; 7 (16,6%) na década
de 1960; 10 (23,8%) na década de 1980; e 11 (26,2%) na seguinte. Nos anuncios da
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década de 1970 esta variavel ndo esta presente. No Quadro 9, podemos observar as
ocorréncias de cada subvariavel ao longo do periodo observado.

O cinescopio €, pois, caracterizado em cinco tipos: 110°, 110° + 114°, 90° e ainda
plano e quase plano. A primeira das subvariaveis apenas se encontra nas décadas de
1950 e de 1960. A subvariavel 110° + 114° regista apenas 2 casos (4,8%) na década de
1960. O cinescopio de 90° e referido em 2 andncios (4,8%) da década de 1950 e em 4
(9,5%) da década seguinte. Na década de 1980 comeca a caracterizar-se o cinescépio ja
ndo pelo angulo mas pelo facto de este ser plano. A excepc¢do a estas subcategorias
encontra-se num anuncio que apresenta o cinescépio como quase plano, ocorréncia
registada na década de 1980. Trata-se de um anuncio da Telefunken no qual se 1€ “O
primeiro cinescopio que € quase plano” (inserido no JN, a 15 de Setembro de 1988, p.

15).

Gocnesospio | 1950 1960 1980 1090 Totais
110° 12 5 0 0 17
110° + 114° 0 2 0 0 5
90° 2 0 0 4 6
Plano 0 0 9 7 16
Quase plano 0 0 1 0 1
Totais 14 7 10 11 42

Quadro 9 - Caracteristicas do cinescépio durante o periodo analisado

Podemos retirar dos numeros apresentados duas concluses. Primeiro, a inclusdo da
variavel cinescopio no anuncio teve algum relevo na primeira década, decaindo nas
duas seguintes e acentuando-se nas duas Ultimas. Na década de 1990 registou-se 0
maior nimero de ocorréncias. Uma segunda conclusdo refere-se ao facto de a categoria
mais publicitada nas duas primeiras décadas ter sido a de 110° e, nas duas ultimas, a do
cinescopio plano, o que aponta para a evolugdo do aparelho.
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1.3. Painel de comandos

O painel de comandos do aparelho é visivel em 384 anlncios da amostra, assim
distribuidos: 16,4% na década de 1950; 43% na seguinte; 12,8 na década de 1970;
16,1% na década de 1980; e 11,7% na ultima década. A localizacdo do painel de
comandos varia ao longo do periodo em analise, com clara preferéncia por duas
posicBes: frontal horizontal (Anuncio 1 do Anexo) e frontal vertical (ver anuncios 3 e
4). Analisando o Quadro 10 percebe-se que alternam em importancia numérica até a
década de 1970, inclusive, equiparando-se na década de 1980, mas sO a posicdo
horizontal se mantém na década seguinte. As restantes localizagbes com algum relevo

numérico nas décadas de 1950 e 1960 desaparecem nas seguintes.

Locallzagao do painel | 1950 | 1060 | 1070 | 1980 | 1990 Totais

Frontal horizontal (F.H) 34 18 0 32 45 129
Frontal vertical (F.V.) 4 130 48 30 0 212
Lateral (L) 4 2 0 0 0 6
FH+FV 0 2 1 0 0 3
FH+L 19 7 0 0 0 26
Superior 1 0 0 0 0 1
FH+L.+F. V. 1 1 0 0 0 2
FV.+L 0 5 0 0 0 5

Totais 63 165 49 62 45 384

Quadro 10 - Localizagéo dos painéis de comandos durante o periodo analisado

1.4. Recepcdo das emissdes a cores

No total da amostra 314 anuncios ndo referem a emissdo a cores, enquanto 127 o fazem,
conforme Quadro 11. Até ao final da década de 1970, mais precisamente até o ano de
1977, domina completamente o televisor com emissdo a preto-e-branco. Nesse ano

encontramos o primeiro anuncio com referéncia a cor (Andncio 2, do Anexo), inserido
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no DN, a 16 de Janeiro. Até ao final da década contam-se 14 ocorréncias. Como
afirmdmos no primeiro capitulo da segunda parte, em Portugal as emissfes a cores
tiveram inicio em 1980. Assim, nos anos proximos a esta data comegam a surgir

anuncios que comunicam aparelhos prontos para a recep¢do da emissao a cores.

Refezf)rr‘c'a a 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Presente 0 0 14 68 45 127
Totais 0 0 14 68 45 127

Quadro 11 - A cor das emissdes durante o periodo analisado

A percentagem de anuncios que referem a recepcao a cores é de 11% na década de
1970, conhecendo um crescimento significativo na década seguinte, com o valor de
54% e descendo ligeiramente para os 35,4% na ultima década. Paralelamente, o
televisor que recepciona a preto-e-branco vai deixando de ser anunciado. Na década de
1970 encontramos 43 anuncios, na década de 1980 o nimero desce para 4. No final do
periodo observado somente dois andincios ndo mencionam a cor e sao reproduzidos a

preto-e-branco.

1.5. Formato do ecra

O formato do ecra é expressamente referido em 28 anuncios, isto €, 6,3% do total da
amostra. A década de 1970 ndo regista ocorréncias, conforme Quadro 12. Podemos
concluir que a indicacdo do formato do ecrd ndo foi uma caracteristica relevante na
comunicacdo com o publico, pois apenas 28 (6,3 %) dos 441 anuncios a refere. A titulo
de curiosidade, sdo de referir anincios que se destacam dos demais por mencionarem, ja
na primeira década, o ecra panoramico e, na seguinte, o formato quase recto (0 que nos
faz recordar a mengao ao cinescopio “quase plano” da marca Telefunken, ja referido). O
primeiro anuncio, referente a um modelo da marca Bush, foi inserido no JN a 22 de
Dezembro de 1957. E 0 mesmo anunciante que em 1962, no JN, a 5 de Agosto insere o

anuncio a um modelo de angulos quase rectos.
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Forﬁg’ do 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Quadrado 0 1 0 8 1 10
Rectangular 1 6 0 1 0 8
Panoramico 1 2 0 0 2 5
Rectangul_ar + 0 1 0 0 0 1
panoramico
Angulo quase 0 1 0 0 0 1
recto
Angulo recto 0 0 0 3 0 3
Totais 2 11 0 12 3 28
Quadro 12 - O formato do ecra durante o periodo analisado
1.6. Extras

Entendemos por extras os equipamentos ou funcionalidades associados ou passiveis de
associar ao produto e comunicados como uma mais-valia para o consumidor. No
conjunto da amostra, sdo mencionados vinte tipos de extras isolados ou combinados. Os
extras estdo presentes em 97 anuncios (22% do total da amostra), distribuidos pelas 5

décadas, conforme Quadro 13.

Extras 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Telecomando 4 2 1 18 10 35
Suporte 1 13 0 1 0 15
Cavsoutadores | © 0 . 0 3 4
Jogos 0 0 2 0 0 2
Satélite 0 0 0 1 3 4
Cabo 0 0 0 0 1 1

Quadro 13 - Os extras do televisor durante o periodo analisado
(1@ parte)
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Extras 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Telecomando +
satélite + cabo
+ teletexto +
audio/video

Computador +
audio/video

Telecomando +

Cabo +

Totais 5 15 5 42 30 97

Quadro 14 - Os extras do televisor durante o periodo analisado
(22 parte)

Analisando os dados do quadro, verificamos que 0s Unicos extras comunicados nas
décadas de 1950 e de 1960 sdo o telecomando e o suporte. Todos os demais se
concentram nas trés Gltimas décadas. A década de 1980 é a mais rica em quantidade e
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diversidade de extras: 42 andncios disponibilizam extras (43,3%). Podemos afirmar que
na década de 1980 o televisor ja ndo é comunicado apenas enquanto objecto Unico mas
enquanto aparelho que apresenta diversas funcionalidades associadas a outros
equipamentos e a diversas tecnologias. Acompanhando a evolugdo tecnoldgica, o
televisor pode ser usado com um sistema de &udio e de video, comporta a opg¢ao do
teletexto, pode ser recepcionado atravées do satélite e do cabo e é passivel de ser ligado

ao computador e manuseavel via telecomando.

1.7. Encastrado/ ndo encastrado

Os primeiros anuncios fazem uma distincdo entre trés modos de apresentacdo dos
televisores: movel, consola e “de mesa”. O termo modvel refere-se a estruturas, de
dimensdes e formatos variados, nos quais o produto € incorporado (ver Anuncio 3 do
Anexo). Sob o termo consola sdo mostrados aparelhos assentes numa estrutura mais
simples, num pequeno movel composto apenas por um tampo e pernas. Este € movivel e
apresentado como uma opgdo, isto é, um extra da compra. O termo “de mesa” é
aplicado para designar apenas a caixa do aparelho (o Andncio 3, para a Ponto Azul,

mostra diversos aparelhos que correspondem aos modelos “de mesa” e movel).

PONTO AZUL &

Slelevisdo

MARCA DE RENOME MUNDIAL
NA VANGUARDA DA TECNICA ALEMA
@ vends bons estabelecimentos da ...un-k
GRANDES FACILIDADES DE PAGAMENTO
ASSISTENCIA TECNICA GRA

.

On apatelion trbes imares
PONTO AZUL sio do
maie aho rendimente

LR
w | N

Anuncio 3 - Ponto Azul: televisores de mével e de mesa

(DN, 23/04/1957, p. 10)
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Para a categorizacdo destas apresentacfes, da qual excluimos a consola por, como
referimos, se apresentar como um extra a compra, seguimos uma terminologia mais
actual e genérica da categoria de electrodomésticos, na qual o televisor se insere:
encastrado e ndo encastrado, a primeira para os televisores inseridos num movel, a
segunda para os inicialmente designados televisores “de mesa”.O televisor encastrado €
comunicado em 15 anuncios da amostra com 0s seguintes valores percentuais: 66,6% na
década de 1950 e 20% na seguinte. Ndo tem ocorréncias na década de 1970 nem na

posterior. Registam-se 2 anuncios (13,3%) para esta categoria na decada de 1990.

A conjugacao de televisor encastrado e ndo encastrado num mesmo anuncio ocorre 15
vezes: 46,7% na década de 1950 e igual percentagem na seguinte. Nas décadas de 1970
e de 1980 ndo regista qualquer ocorréncia. Na Gltima década do século XX, regista-se 1
anuncio que apresenta as duas opc¢des (6,7%). Conclui-se que estes televisores sdo
tipicos das décadas de 1950 e de 1960, uma altura em que, podemos deduzir, nem todos
os aparelhos seriam de design muito atractivo, dai a op¢do de o esconder num movel
que combinasse com a decoracdo da casa. Ja os aparelhos da década de 1990
apresentam-se como objectos elegantes e de design arrojado, nas suas versoes:

encastrado (Anuncio 4 do Anexo) e ndo encastrado.

1.8. Televisor portatil

O televisor portatil é anunciado em 28 anlncios: 2 na década de 1950 (7,1%); 7 na
década de 1960 (25%); 11 na década de 1970 (39,2%); 1 na década de 1980 (3,6%); e 7
na década de 1990 (25%). A tendéncia foi de aumento nos trés primeiros periodos
considerados, acentuando-se uma descida na década de 1980. No ultimo periodo o0s
anuncios que apresentam televisores portateis conhecem um ligeiro crescimento,

atingindo o mesmo valor que em 1960.
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1.9. Dimensdo do ecra

Do total dos anuncios, 144 fazem referéncia a dimensao do ecrd. Foram considerados
trés tipos de dimensdo do ecrd: dimensdo Unica (ver Quadro 15), a qual regista 82
ocorréncias (57%), e 0s anuncios que comunicam a dimensdo menor e a maior dos
modelos, num total de 62 ocorréncias (43%). As dimensdes registadas variam entre 0s

28 e 0s 82cm.

A dimensao do ecrd que marca todo o periodo observado € a de 51 centimetros (cm). Se
ndo é a que nos totais se destaca, figura como aquela que conta com uma

representatividade constante, no caso a partir da década de 1960.

Para além dos 82 anudncios referidos, um conjunto de 62 comunica mais que uma
dimensdo do ecrd, reportando-se, pois, a gama de modelos. Dentro da dimensdo menor,
as medidas mais pequenas do ecrd, entre 15 a 31 cm, séo referidas em 5 anuncios das
primeiras 3 décadas, num total percentual de 8,1%. No periodo de 1950 e de 1960
surgem ainda outras ocorréncias: 12 televisores com ecrd de 43 cm na década de 1950
(19,4%) e 8 na década de 1960 (13%). Na década de 1960 surgem ocorréncias com
dimensGes muito diversificadas até aos 53 cm. A década de 1980 apresenta 7
ocorréncias com dimensdes de 37cm (11,3%) e 7, igual valor percentual, com
dimensdes acima dos 51 cm. A década de 1990 mostra-nos 3 ocorréncias com medidas
de 36 cm (4,8%) e uma com a medida de 37 cm (1,6%).

O tipo dimensdo maior abrange medidas compreendidas entre os 48 e os 71cm e
encontra-se distribuida pelas 5 décadas. Os tamanhos presentes em maior nimero de
anuncios sao: o de 53cm, com 15 ocorréncias (12 na década de 1950 e 3 na década de
1960); a dimensdo 61cm, com 8 ocorréncias (3 na década de 1960 e 5 na seguinte); o

valor 66¢cm é referido em 8 andncios (6 na década de 1980 e 2 na seguinte).
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Dimenséo
Gnica do 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
ecrad (cm)

&J
o
o
N
o
o
N

© w

a
o
o
w
ESN
[EEN

13

54 0 0 0 4 4 8

56 0 0 5 0 0 5

59 1 18 0 0 0 19

63 0 0 0 0 1 1

72 0 0 0 0 1 1

82 0 0 0 1 1 2

Quadro 15 - A dimensao do ecra durante o periodo analisado

Para estimar a evolucdo do televisor no que as dimensdes do ecrd diz respeito,

deveremos basear-nos no tipo de dimensdo Unica porque 0s numeros sdo de
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interpretacdo mais clara; estes revelam uma evolucdo no sentido de um crescente
aumento da dimensdo do ecrd. Os tamanhos de 54, 63, 76 e 82 cm sO surgem nas
décadas de 1980 e de 1990, coexistindo com os tamanhos de 51, 54, 55 e 61 cm. De
referir que os tamanhos de 61 cm surgem dentro da dimensdo maior nas décadas de
1960 (com 3 ocorréncias) e na década de 1970 (apenas uma ocorréncia). O que nos
parece merecedor de registo € a existéncia de tamanhos de 53, 59 e 61 ¢cm ja na década
de 1950.

1.10. A evolugéo do aparelho televisor: conclusdes

Apoiados nos dados resultantes da pesquisa, podemos, entdo, tracar uma evolugdo do
aparelho televisor. No que respeita aos canais, verifica-se que estes ndo sdao muito
referidos nos andncios, uma vez que a varidvel estd presente apenas em 7,9% das
mensagens. As referéncias comecam por ser de 5,7% no final da década de 1950, o seu
numero vai aumentando, como referimos, registando-se, no final do século, 17,1% de
ocorréncias. A tendéncia é, portanto, para um aumento de anincios que comunicam esta
variavel, o que decorre das possibilidades que o meio televisivo oferece ao
telespectador, conforme se pode verificar se atendermos ao tipo de extras que 0 andncio

foi comunicando.

O cinescopio é objecto de mengdo em 42 andncios. A referéncia acentua-se nas décadas
de 1980 e 1990, com clara predominancia do tipo plano, logo seguido do tipo 90°. Os
cinescopios de 110° e 110°+ 114° sdo proprios das décadas de 1950 e de 1960,
desaparecendo nas décadas seguintes. Também a este nivel o anlincio ao televisor nos
mostra a evolucdo no sentido progressivo de um ecrd plano e panoramico, com a
reducdo dos angulos, conseguindo-se uma visdo mais perfeita independentemente da

posicao do espectador face ao aparelho.
A colocacédo do painel de comandos evolui de forma clara. A posicéo frontal vertical

regista 212 ocorréncias mas esta ausente na década de 1990; a posicdo frontal
horizontal regista 129 ocorréncias, das quais 45 na década de 1990, sendo pois esta a
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tendéncia no final do século XX. As restantes posi¢es aparecem nas décadas de 1950 e
de 1960. E de referir que nas primeiras décadas, os comandos inseridos na caixa do
aparelho eram varios e de uma dimensdo maior do que sucede nas Ultimas décadas. O
espectador passa a usar o telecomando, através do qual realiza todas as operacfes que
antes exigiam um contacto directo com o aparelho. Esse contacto vai diminuindo até se

reduzir praticamente ao botéo de ligar/desligar o aparelho.

A alternancia entre as emissdes a preto-e-branco e cor é referida a partir de 1977. Até
esse ano todas as emissdes sdo a preto-e-branco. No final dessa década, 24,6% dos
anuncios comunica a possibilidade de se visualizarem emissdes a cores, ainda que sé no
ano de 1980 estas emissdes tenham tido inicio do pais. Consideramos que o0 mercado
estaria ja a prepara-se para a nova realidade que se avizinhava, procurando comunicar
esse factor (valorizador da marca) ao consumidor e procurando escoar 0S NOVOS
aparelhos para um publico que fosse sensivel ao valor da novidade. Na década de 1980,

580 ja 94,4% e no final do século, 95,7% o0s anincios que referem a emissao a cores.

Quanto ao formato do ecra referido expressamente nos andncios; o quadrado é o que
mais se destaca com 10 ocorréncias, 8 das quais na década de 1980; o rectangular é o
segundo mais referido, com 6 ocorréncias na década de 1960; o panoramico é o terceiro
mais referido e reparte as ocorréncias pelas décadas de 1950 (1), 1960 (2) e 1990 (2).
Em quarto lugar surge o formato &ngulos rectos com 3 ocorréncias na década de 1980.
A década de 1990 s0 regista 1 formato quadrado e 2 panoramicos. N&o se encontraram
anuncios na década de 1970 que publicitem esta variavel. Podemos concluir que néo foi
dada a mesma importancia a comunicacdo deste elemento do aparelho em todos os
periodos temporais. Além disso, ndo existe um formato que surja em todo o periodo

temporal, nem uma década que contemple todos os formatos.

No que se reporta aos extras, se nas décadas de 1950 e de 1960 apenas sao referidos o
telecomando e o suporte, e se a década de 1970 apenas 5 anuincios comunicam esta
variavel, as décadas de 1980 e de 1990 mostram-nos um crescimento de extras em

numero, diversidade e complexidade. Conclui-se, pois, a este nivel, que a leitura dos
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anuncios nos permite efectivamente perceber a evolucao do televisor enquanto aparelho
por si s6 mas também a evolucdo das possibilidades de uso que este oferece ao seu
utilizador pela incorporacdo de diferentes tecnologias e disponibilizacdo de outros
aparelhos passiveis de serem conectados a ele. A partir dos anos 1980 registou-se uma
evolugdo significativa da tecnologia electronica, conforme nos mostram os extra

analisados.

O televisor aparece encastrado na década de 1950, em 10 andncios, em 3 na década de
1960 e em 2 na Ultima década. O predominio é, por conseguinte, o do televisor de mesa.
O aparelho portétil € apresentado apenas em 28 anuncios, 0 que corresponde a 6,3% do
total da amostra. A distribuicdo desta modalidade do aparelho pelas cinco décadas é a
seguinte: 2 anuncios na década de 1950; 7 na década de 1960; 11 na década de 1970; 1
andncio na penultima década; e 7 na Gltima. Embora pouco numerosas as ocorréncias,
mostram uma quebra acentuada nos anos de 1980. Este facto poderéa ser explicado pelo
facto de o televisor portatil j& ndo constituir uma novidade e também, por 0s
anunciantes na década de 1980 terem centrado as suas comunicagdes na divulgacao dos

aparelhos a cores.

Por ultimo, quanto a dimenséo do ecra expressa nos anuncios, esta evolui dos 28 cm até
aos 51 cm nas décadas de 1950 e de 1960, embora se registem, nestas décadas, alguns
casos de tamanhos maiores. As dimensdes mais referidas na década de 1950 encontram-
se em todos os periodos de tempo analisados, pelo que se afiguram como dimensdes
classicas. As dimensdes maiores, ao nivel da dimensdo Unica, sdo proprias das décadas
de 1980 e de 1990. A tendéncia é para um aumento desta caracteristica do aparelho,
paralelamente a tendéncia, jA& comentada, de um avanco no sentido do ecrd plano. A
evolucdo tecnolégica foi permitindo uma reducgdo progressiva dos angulos do ecra, uma
maior dimensdo do mesmo com vista a uma maior e melhor visibilidade; a tendéncia
seria, se 0 periodo temporal do estudo se prolongasse no tempo, para encontrarmos

anuncios a promoverem os conhecidos televisores plasma.
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2. A estrutura e o contetido dos anuncios da amostra

A segunda linha de leitura da amostra diz respeito a mensagem em si mesma, analisada
na sua estrutura e contedo. O nosso objectivo é o de caracterizar o anuncio ao aparelho
televisor ao longo do periodo observado e detectar eventuais tendéncias da mensagem
publicitaria. Essa caracterizacdo é apoiada em fundamentos tedricos abordados no
capitulo 1 da primeira parte do trabalho, a principiar pela explicacdo das grelhas de
observagao dos documentos, momento inicial deste ponto. As grelhas de leituras criadas
para a andalise dos anuncios comportam diversos signos verbais e visuais. Dada a sua

extensdo, reproduzimo-las na sua forma integral no Quadro 2 do Apéndice 3.

Segue-se uma exposic¢do detalhada dos resultados encontrados a respeito das diferentes
variaveis e subvariaveis, ou seja, dos distintos elementos visuais e verbais. Estes serdo
comentados de modo isolado e, sempre que a leitura se revele pertinente, em relagdo uns
com os outros. A apresentacdo dos resultados comporta ainda variadas remissdes para o

corpus de anuncios, procurando dessa forma clarificar as nossas leituras.

2.1.0s signos verbais da amostra

Quanto aos signos verbais dos anuncios, as variaveis que observamos foram as
seguintes: titulo, subtitulo, tipos de titulo, tipo de redaccéo do titulo, tipos de subtitulo e
tipo de redaccéo do subtitulo. Analisamos ainda o corpo textual, quanto ao modo, tom e
tipo de informacdo. Consideramos também o nome da marca, o slogan, o tipo de
slogan, a assinatura, o tipo de assinatura, a legenda e o tipo de legenda, o texto no
ecrd, as informacdes adicionais e 0 seu tipo. Para cada um destes elementos foram

consideradas algumas subvariaveis, apresentadas no Quadro 2 do Apéndice 3.
Os tipos de titulos e de subtitulos considerados para a elaboracéo da grelha sdo baseados

na tipologia de Moriarty (1991, 198). Da classificacdo da autora, mantivemos os titulos

que apresentam um beneficio, os que procuram despertar a atencdo, os que fornecem
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uma explicagdo sobre o produto ou seu modo de uso, 0s que assentam na comunicagédo
de uma novidade e 0s que se dirigem a emocdo do leitor. A estes, acrescentamos o titulo
que consiste num incitamento, isto €, num apelo, os titulos que se apresentam como um
elogio ao consumidor ou a marca/produto e os titulos identificativos, ou seja, 0s que
indicam claramente a categoria de produtos ou o produto. Optamos por criar uma
subvariavel para outros tipos (esta subvariavel surge na grande maioria das variaveis da
grelha dos signos verbais e visuais, pelo que ndo vamos referi-la constantemente nesta
exposicéo incial). O titulo que apresenta um jogo de palavras, considerado por Moriarty
(1991), é, a nosso ver, passivel de dar forma a qualquer dos tipos considerados (por
exemplo, o jogo de palavras pode ser uma estratégia de redac¢do que busca chamar a
atencdo ou apelar directamente ao consumidor), pelo que ndo o isolamos como

subvariavel.

Para a observacao do corpo textual, tomamos como ponto de partida as classificacdes de
Leonidou et al. (2006, 775). Mantivemos as divisdes entre: tom empregue, ou seja, 0
tipo de expressdo que caracteriza o texto; o modo, respeita ao formato; a informacéo
apresentada, isto é, o contetdo informacional e o tipo de redac¢do, ou seja, 0S
vocabulos através dos quais se comunica com o leitor. Quanto ao modo, recuperamos 0s
seguintes tipos: sonhos e fantasia, humor, racional, emocional e seguranca; eliminamos
os tons profissional, medo, sexo, confidéncia, conveniéncia e estima, porque a analise

exploratdria ndo nos indicou qualquer presenca destas subvariaveis.

Sobre 0 modo, retomamos as seguintes subvariaveis: conversacdo, persuasao,
testemunho, comparacéo, noticia e descri¢cdo. As demais ndo foram consideradas, face

ao observado durante a leitura exploratoria.

Com inspiracdo na mesma referéncia bibliogréafica, para a categoria informacéo
veiculada pelo corpo textual, a nossa grelha de analise coincide com a dos autores nas
seguintes varidveis: produto actual, servicos auxiliares, preco e distribuicdo. As
restantes variaveis da nossa amostra foram escolhidas a pensar na especificidade do

objecto de andlise e decorrem da leitura exploratéria dos andncios.
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A respeito da redaccgédo do corpo textual, Leonidou et al. (2006, 775) consideram nove
subvaridveis principais. Na construcdo da grelha de leitura empregdmos o sentido
denotativo (a que os autores chamam de literal) e o sentido conotativo. O sentido
denotativo é o de um sistema de significacdo primeiro, o qual comporta um plano de
expressdo e um plano de conteldo, de cuja relacdo resulta a significagdo; a significacao
traduz a relacdo desses planos. Como tivemos oportunidade de referir, de acordo com
Barthes, este sistema de significacdo primeiro podera constituir a base de um outro
sistema de signos. Tal sucede quando forma a expressao para outro sistema secundario
(Barthes 1989, 75). Assim, o sentido conotativo encontra-se inscrito sobre um sentido

primeiro, o denotativo.

Algumas das subvaridveis, como as aliteracdes e os paralelismos, foram por nos
agrupadas em jogos de palavras. Consideramos ainda a possibilidade de uso de recursos
como a paralinguagem, ou seja, recursos que acompanham a linguagem (compreendida,
no anuncio publicitario, na sua dimensdo multimodal), enfatizando ou contradizendo o
seu sentido (Cook 1992) e a intertextualidade, traduzida pela imagem do texto enquanto
um “mosaico de citagdes” (Kristeva, 1969) ou entendida como uma propriedade da
textualidade que relaciona um texto concreto com a memdria textual do seu leitor
(Mateus 1998).

Na redaccdo do corpo textual observdamos também as referéncias a factos da
actualidade, ndo inscritos num texto concreto (portanto, distintas das referéncias
intertextuais). O criativo, nestes casos, traz para o corpo do andncio referéncias a
acontecimentos ou factos da actualidade, procurando significacbes capazes de
chamarem a atencdo e de envolverem o leitor nos andncios, pela contemporaneidade das
referéncias que garantem a sua identificacdo no momento da leitura, criando, a0 mesmo
tempo, interessantes mecanismos de identificacdo ou de reconhecimento com o mundo

cultural do receptor.
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Ao determo-nos sobre os signos verbais dos anuncios, pretendemos ainda determinar se
0 nome da marca esta presente em todos 0s anuncios e se ocorre mais do que uma vez.
Quanto ao slogan e a assinatura, procuramos verificar a sua presenca e ainda o seu tipo.
Para estes dois elementos do anuncio consideramos as mesmas subvariaveis:
imperativo, informativo, intrigante, elogioso/ consumidor, elogioso /produto, figurativo,
promessa, selectivo e outro. A razdo de ponderarmos as mesmas subvariaveis relaciona-
se com a funcdo que os signos desempenham no anuncio. Ambos terminam uma
exposicdo, retomando alguma ideia principal da marca ou da campanha e tendem a ser
laudatodrios, quer para a marca quer para o seu consumidor. Também o tom apelativo é
uma marca de ambos, bem como o tom figurativo e intrigante, importantes para a
retencdo da ideia final da mensagem. Os slogans, tal como a ultima frase do corpo
textual, podem ainda apresentar uma promessa e seleccionar o publico. Alguma
especificidade de um ou de outro serd inserida na subvariavel outro e os resultados da
andlise revelardo a expressdo desta no conjunto das demais subvariaveis. Para estas

classificacfes tomamos de empréstimo as tipologias de Rey (1996, 120-21).

Quanto aos tipos de legenda, e pensando no papel que estas podem desempenhar face a
imagem, consideramos 0s seguintes: o que identifica ou nomeia um objecto ou outro
signo visual; o que o valoriza ou adjectiva; o tipo explicativo, termo reservado para o
caso em que a legenda elucida o leitor sobre 0 modo de funcionamento do produto; o
figurativo, isto é, a legenda que se estrutura com base num jogo de palavras destinado a
chamar a atencdo; e, por Ultimo, o tipo descritivo, que se diferencia dos restantes por
fornecer informacdes objectivas sobre o produto, para la da mera identificacdo e sem se

verificar a valorizacdo ou a explicacdo.

Duas outras componentes verbais foram ainda analisadas. A leitura exploratéria da
amostra revelou que o ecrd dos aparelhos televisores foi, por vezes, usado para a
inscricdo de mensagens verbais. Assim, a grelha de leitura do anincio comporta uma
variavel reservada ao texto no ecrd, com as seguintes subvariaveis: preco, modelo,
caracteristicas e certas combinacdes das anteriores. A ultima componente verbal do

anuncio considerada foi a das informacdes adicionais destacadas, isto €, dados
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acrescidos aos comunicados nos principais segmentos verbais e destes espacialmente
afastados, surgindo na pagina como unidades auténomas. No que se refere a sua
natureza, pensando na especificidade do produto televisor e com base na leitura
exploratdria do corpus, consideramos as seguintes subvariaveis: condi¢fes de compra,
locais de venda, representantes das marcas ou distribuidores, modelos, preco e

respectivos cruzamentos.

2.2. Os signos visuais da amostra

Os signos visuais definidos para analise foram o log6tipo, o produto (neste caso o
aparelho televisor), a imagem no ecra, as personagens, 0S Cenarios, a cor e o tipo de
representacdo das imagens (fotografia ou desenho). Analisdmos alguns destes signos
sob diferentes angulos, pela inclusdo de subvaridveis, conforme demonstra o Quadro 2

do Apéndice 3.

O tipo de imagem no ecrd e as personagens constituiram objecto de uma analise
detalhada pela riqueza de significados passiveis de se associarem ao produto. As bases
tedricas em que nos inspirdmos foram Péninou (1976), Dyer (1982) e Saborit (1988),
relativamente a dimensdes de analise deste componente do anuncio, como a posi¢do
comunicacional, os modos de implicacdo do leitor na mensagem, a transferéncia de
significados para o produto, entre outros. Ainda que a obra de Saborit seja um estudo da
mensagem publicitaria televisiva, consideramos que parte significativa das reflexdes
que o seu autor desenvolve sobre as personagens e 0s objectos sdo aplicaveis a andncios

impressos, como julgamos ter mostrado no ponto 4.3 da primeira parte.

A respeito do log6tipo registamos a sua ocorréncia e localizacdo (a localizacdo dos
signos serd explicada no subtitulo seguinte), decidindo ndo enveredar por detalhes
classificatdrios, do mesmo modo que ndo alargamos a analise da marca para além dos
mesmos factores, nem procedemos a uma relacdo dos anunciantes com estas variaveis,

para ndo iniciarmos uma linha de leitura que nos conduziria ao estudo da imagem de
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marca. Sendo uma linha de pesquisa interessante, ndo faz, contudo, parte das questoes

de investigacdo que movem este trabalho.

Tal como procedemos no estudo do logoétipo, analisamos o objecto publicitado ao nivel
da sua ocorréncia ou ocorréncias e da sua localizagdo. O que o criativo optou por
mostrar no ecrd do aparelho televisor foi igualmente objecto de observacdo atenta e
consideramos duas variaveis: o texto escrito, a que ja aludimos, e a imagem apresentada

no ecra.

A definicdo da tipologia de imagens no ecra apresenta uma semelhanca expressiva com
a tipologia de personagens nos andncios. Procurdmos distinguir personagens
masculinas e femininas, reais ou ficcionais, categorizar representaces como 0 par ou a
familia e ainda considerar a representacdo de figuras zoomorficas, ficcionais ou nao
ficcionais. No tipo de imagem no ecrd foram também consideradas outras
representacdes para além da figura humana, resultantes da leitura exploratoria do
corpus. Dai resultou a inclusdo de subvaridveis como paisagem, artes e espectaculos ou

ainda desporto.

Algumas das varidveis referentes as personagens tiveram como ponto de partida as
concepcBes de Dyer (1982) e de Péninou (1976), como mencionado acima.
Consideramos, em particular, o olhar, a posi¢ao corporal e 0s gestos para averiguar da
existéncia ou auséncia de uma relacdo com o leitor do anuncio. Construimos ainda
outras subvariaveis para verificar a eventual relacdo da personagem com o produto e as
relacbes das personagens entre si, pensadas para a especificidade do anuncio ao
televisor. A ndo existéncia de um intermediario entre o produto e o leitor foi igualmente

ponderada e traduzida na auséncia da personagem.

O cenario foi outro dos elementos visuais analisado. E por nds entendido como o
ambiente ou 0 espaco no qual se inserem signos visuais e verbais, em inter-relagdo ou
figurando como nucleos de significado independentes. Examinamos dois tipos de

cenarios: o exterior e o interior, enquanto lugares diferenciados nos quais se mostra o
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produto e as personagens ou, em termos mais gerais, lugares onde decorre o didlogo

com o leitor.

A consideracdo da cor visa apenas um objectivo: determinar quantos anincios recorrem
a cor, dado a cruzar com os periodos temporais. O desenho e a fotografia, enquanto
formas de representacdo dos signos visuais, foram escolhidos por razfes semelhantes a
da cor: para averiguar se ha um dominio de um dos tipos de representacédo e para inferir

sobre os significados que um ou outro possam trazer para o andncio.

2.3. A localizagéo dos signos no anuncio

Com o proposito de compreender a estrutura dos anuncios do nosso estudo, 0s
principais signos verbais e visuais foram observados do ponto de vista da sua
localizacdo no espago do anuncio. As subvaridveis da localizacdo sdo constantes em
todos os itens analisados, pelo que inseri-las nas grelhas dos signos verbais ou visuais

significaria sobrecarrega-las de informacao repetida.

Para determinar as localizages das varidveis, cuja decisdo por parte do criativo deve
pautar-se pelo valor informativo de cada parte da pagina, partimos das teses de Kress e
Leeuwen (1996). Os autores consideram, como ja referido na primeira parte do trabalho,
quando abordamos os significados comunicacionais da disposicdo dos signos no
anuncio, as seguintes localizacGes principais: topo/ fundo, esquerda/ direita e centro/
margens. Para 0 nosso estudo cruzdmos, como 0s autores preconizam em certos casos,
localizagdes como topo/ esquerda ou fundo/ direita e acrescentdmos outras

combinatdrias especificas do andncio publicitario.

Assim, obtivemos doze posi¢des aplicadas aos signos verbais e visuais: superior direita,;
superior esquerda; superior centrada; centro da pagina; inferior esquerda; inferior
esquerda, margem; inferior direita; inferior direita, margem; inferior centrada,
esquerda centrada (casos em que o0 elemento ocupe tanto a parte superior como a

inferior esquerda; direita centrada (0 mesmo que na anterior, referente a metade
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direita); e outra (diz sobretudo respeito as situacbes em que um mesmo elemento se
distribui por varias localiza¢Ges ou quando existe mais do que um objecto ou mais do

gue uma personagem, em localizacdes dispersas).

Esta enumeracdo, aquando da apresentacdo dos resultados da anélise revelar-se-4,
acreditamos, como um indicador importante para compreender as estruturas mais usuais
dos anuncios, 0 que podera ser um ponto de partida para o desenho dos formatos mais
relevantes dos anuncios ao longo das décadas. Para além desta possibilidade, o
significado ou valor informativo de cada colocagdo permite compreender a valorizagdo

dada pelo criativo aos signos.

2.4. Apresentacéo dos resultados

Explicitados os termos em que incidiu a analise, ocupar-nos-emos doravante da
apresentacdo dos resultados da investigacdo sobre a estrutura e conteddo do anuncio
publicitario. Procederemos pela ordem mediante a qual foram referidas as variaveis,
ocupando-nos, portanto, em primeiro lugar dos signos visuais da amostra e, de seguida,
dos seus signos visuais. A apresentacdo dos resultados pauta-se por critérios descritivos
e interpretativos, aplicados a cada uma das varidveis e subvariaveis comentadas. No
final, procuraremos escrever uma analise geral dos resultados, a imagem do
procedimento usado para o primeiro ponto de vista de leitura, operando por sinteses das
principais tendéncias observadas.

2.4.1. Os titulos dos anuncios
De entre os anuncios da amostra, 418 (94,8%) apresentam titulo. Este valor permite-nos

afirmar que o titulo € um dos elementos principais dos anuncios, indo de encontro ao

que defendem profissionais da publicidade (Ogilvy 1985; Moriarty 1991; Bassat 1994).
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Para determinar o que € que na nossa amostra o titulo comunicou ao leitor € necessario

atender aos tipos de titulos que mais se impuseram durante o periodo observado.

2.4.1.1. Tipos de titulo

O Quadro 16 apresenta os resultados gerais obtidos pela anélise a respeito do tipo de

titulo predominante em cada década.

Tipo de titulo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Apelo 7 13 5 4 1 30
Beneficio 10 18 11 10 4 53
Curiosidade 12 39 7 13 17 88
Explicativo 3 4 1 2 1 11
Novidade 3 14 3 7 3 30
Emocéo 8 20 4 4 4 40
Identificacdo 34 49 22 27 10 142
Elogio (produtor) 3 8 2 2 1 16
Elogio (leitor) 0 1 0 0 1 2
Teaser 0 2 0 0 4 6
Totais 80 168 55 69 46 418

Quadro 16 - Os tipos de titulos durante o periodo analisado

Da leitura do quadro podemos verificar o total de ocorréncias de cada tipo de titulo.
Assim, os trés tipos de titulo mais empregues sdo o identificativo (34%), o tipo
curiosidade (21%) e o beneficio (12,7%). Conclui-se que no total dos 441 anuncios, 142
titulos procuraram tornar claro o objecto ou a marca da mensagem e 88 foram escritos

com vista a despertar a curiosidade do leitor.

Tragando uma leitura por épocas, constata-se que, a excepcdo da década de 1970, os

tipos de titulos mais usuais séo o identificativo (34%) e 0 que procurou despertar a
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curiosidade do leitor (21%). Na década de 1970, depois da identificaco, o tipo de titulo
que figura em segundo lugar é o que apresenta um beneficio ao leitor (12,7%).

O recurso ao tipo apelo, com excepc¢do da década de 1960, foi decrescendo ao longo do
periodo de estudo e 0 mesmo se constata a respeito do beneficio, do explicativo, da

emocéao, do elogio.

2.4.1.2. Localizacao dos titulos

O titulo surge maioritariamente na parte superior do anuncio. Na posi¢do superior
centrada encontram-se 52% dos titulos, isto é, 216 anuncios em 418. Segue-se a
localizagdo superior esquerda com 21,2% e a superior direita com 13,4%. Assim,
86,6% dos titulos localizam-se na parte superior da pagina, solucdo que as exposicdes
tedricas evidenciam (Moriarty 1991; Bassat 1994; Wells, Burnett e Moriarty 1995).

As restantes localizacBes mostram-se pouco frequentes. De referir que ndo existem
variacdes significativas durante os anos observados, como se pode constatar perante o
Quadro 1 do Apéndice 4. A excepcao diz respeito a Ultima década do século, na qual se

verifica um decréscimo acentuado no uso da localizacdo superior centrada.

2.4.2. Os subtitulos dos antincios

Enquanto o titulo surge como uma componente quase obrigatéria nos anuncios, 0
subtitulo apresenta-se como uma opg¢ao ou recurso menos empregue. Se 94,8% dos
anuncios apresentam titulos, apenas 47,2% usam subtitulos (208 andncios). Todavia,
este valor ndo é de menosprezar, ja que se refere a cerca de metade da amostra. No
Quadro 17 pode-se visualizar com detalhe o uso do subtitulo e respectivas tipologias
durante o periodo temporal considerado.

Os trés subtitulos que mais sobressaem dos resultados sdo o tipo identificacdo (23%),

beneficio (19,2%) e explicativo (14,4%) O primeiro é 0 que mais se destaca, excepto na
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de 1990, altura em que o tipo beneficio predomina (4,8%). Nesta década, a identificagdo

apenas se verifica em 2 andncios.

Tipo de subtitulo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Apelo 7 6 5 3 0 21
Beneficio 7 12 7 4 10 40
Curiosidade 1 2 2 6 3 14
Explicativo 3 12 4 4 7 30
Novidade 5 10 1 4 1 21
Emocéo 2 3 0 3 2 10
Identificacdo 12 15 11 8 2 48
Elogio (produtor) 5 7 2 7 2 23
Elogio (leitor) 0 0 0 0 0 0
Teaser 0 1 0 0 0 1
Totais 42 68 32 39 27 208

Quadro 17 - Tipos de subtitulos durante o periodo analisado

2.4.2.1. Localizagdo do subtitulo

O subtitulo, tal como o titulo, situa-se, maioritariamente, na parte superior do anincio e
no centro: em superior centrada encontrdmos 49% das ocorréncias; na parte superior
esquerda, 20,2%; na parte superior direita, 12,7%; e no centro, 8,4%. Trata-se de um
total de 90,3% das ocorréncias. As demais posi¢es podem, pois, ser consideradas como
excepc¢des e ocorréncias pouco expressivas, conforme Quadro 2 do Apéndice 4.

Cruzando as localiza¢gBes mais usadas para os titulos e subtitulos verifica-se que estes
dois elementos verbais figuram proximos nos anuncios. Na decada de 1950, ambos
ocupam a posicdo superior centrada, seguida da superior esquerda. No periodo
seguinte, evidenciam-se na parte superior centrada. Na década de 1970, o criativo

inseriu-0s nos mesmos lugares: superior centrada, seguido de superior esquerda e de
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centro. Na década de 1980 a localizagdo privilegiada é a superior centrada. Nos dez
anos seguintes ndo se pode estabelecer um paralelismo, ainda que das trés localiza¢Oes
com mais ocorréncias, titulo e subtitulo coincidam em duas delas. Destes resultados
parece-nos licito afirmar que os dois elementos verbais foram empregues em posicoes
de destaque, intitulando o andncio e operando em conjunto, dada a sua proximidade,

desse modo completando-se mutuamente na mensagem a transmitir.

2.4.2.2. Caracteristicas redaccionais do titulo e do subtitulo

A redacgdo denotativa predomina no conjunto dos titulos (60%), seguida da conotativa
(23,9%) e daquela que assenta em jogos de palavras, esta com uma incidéncia muito
inferior (5%), se comparada com as duas primeiras. Com niveis de ocorréncia abaixo do
terceiro tipo destacado, encontram-se as referéncias a factos da actualidade, a
paralinguagem, a intertextualidade e outro, de acordo com o Quadro 18.

Podemos concluir que a denotacdo estd presente em maior ndmero de ocorréncias,

excepto na década de 1990. Nesta, surge em segundo lugar, depois do titulo conotativo.

A diferenciacdo entre a redaccdo denotativa e a conotativa na mensagem publicitaria
ndo ¢é simples. Como lembra Barthes (1987, 165) uma frase publicitaria contém sempre
duas mensagens, a denotiva e a conotativa. Para o autor, ler denotativamente uma frase
publicitaria implica que nos afastemos da sua intencionalidade. Apesar disso, e
concordando com a tese de que toda a mensagem publicitaria pretende comunicar que o
produto a que se refere é o melhor, consideramos que ha uma diferenca de significacdo
muito clara em titulos como os seguintes: “Televisor [nome da marca]” (varias
ocorréncias); “Salora a cores” (Salora); “Veja os novos modelos” (de um anincio para a
KB, inserido no JN, a 29 de Junho de 1967, p. 10) ¢ “O seu lar merece um

televisor...mas um Ecko” (de um anuncio inserido no JN, a 19 de Dezembro de 1964).

Titulo redaccéo

1950

1960

1970

1980

1990

Totais

Denotagdo

57

103

32

229

42

17

251
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Conotacéo 8 36 17 16 23 100
Jogos de
palavras 1 13 2 4 1 21
Paralinguagem 10 2 0 1 1 14
Intertextualidade 0 5 1 5 2 13
Factos da
actualidade 3 9 3 1 0 16
Outro 1 0 0 0 2 3
Totais 80 168 55 69 46 418

Quadro 18 - Os tipos de redaccéo durante o periodo analisado

Os dois primeiros titulos sdo, a nosso ver, um exemplo de redaccdo denotativa, isto é, o
seu plano de contetdo corresponde ao sentido literal das palavras. No terceiro titulo
continua a predominar a mensagem denotativa, isto é, a frase pode ser lida na sua
literalidade: o leitor é convidado a ver algo que é novo. Tal ndo invalida que a intencao
do criativo seja a de convidar o leitor a comprar 0s novos modelos; porém, essa leitura,
na nossa opinido, deriva da interpretacdo do anuncio na sua totalidade e ndo do titulo

que analisamos separadamente.

Ja no quarto titulo transcrito, a imbricacdo de mensagens € mais evidente. A mensagem
pode ser lida na sua literalidade, se nos abstrairmos da intencdo publicitaria, pois é uma
mensagem completa, formada por um plano de expressdao e um plano de conteudo.
Porém, o leitor, por reconhecer a mensagem como publicitaria, por conhecer também o
funcionamento da lingua, as suas metéforas e outros jogos de sentido e por conhecer o
universo cultural de referéncia, ndo Ié apenas a frase no seu sentido literal. Ao afirmar-
se que o lar merece um televisor, 0 que se comunica, na realidade, é que o seu
proprietario o merece. Também o verbo comporta outros sentidos: ndo interessa ao
criativo, nem se pode avaliar, se alguém “merece”, isto €, se o proprietario da casa “tem
direito” a um televisor. Na nossa leitura, a mensagem comunica que o consumidor deve
ter um aparelho televisor, isto é, deve adquiri-lo e com isso podera melhorar o bem-estar

da familia (conceito inscrito no termo “lar”’). A intencionalidade publicitaria revela-se
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explicitamente quando se escreve o nome do aparelho. O consumidor deve adquirir um
televisor desde que seja da marca Ecko. Retomando Barthes, o significado da mensagem
publicitaria é sempre o mesmo: a exceléncia do produto que se anuncia (1987, 166).
Ora, a oposic¢do introduzida por “mas” destina-se a eliminar a concorréncia: s6 o
televisor Ecko é “merecedor” do lar do consumidor e, isto, por ser o melhor. Neste
titulo, a primeira mensagem constitui, entdo, o plano de expressao da segunda, isto €, da

mensagem conotativa.

Os jogos de palavras estdo presentes em trocadilhos e em expressdes que fazem uso das
figuras de retorica em geral. A rima é usada, por exemplo, no titulo “testado e
contestado” (de um anuncio para a Telefunken, inserido no JN, a 7 de Novembro de
1971, p. 6). A repeticdo de palavras, com diferentes valores gramaticais, marca o titulo
“em ponto...a hora do Ponto Azul” (Anuncio 5 do Anexo). A sonoridade dos vocabulos
¢ também explorada em “Kapte o mundo através de um Kapsch” (de um andncio para a
Kapsch, inserido do DN, a 17 de Dezembro de 1968, p. 12). Neste exemplo, o criativo
intervém sobre a modo imperativo do verbo “captar”, substituindo a consoante -c- pela
primeira letra do nome da marca - k. Por esta via é uma nova palavra que é criada, o que
nos remete para a necessidade de uma constante inovacdo expressiva, muitas vezes
conducente a desvios face as normas da lingua, conforme discutido no primeiro capitulo
do trabalho, quando nos debrucamos sobre as propriedades da linguagem verbal do
texto publicitario. No exemplo em anéalise, a nova palavra é capaz de surpreender o

leitor e conduzir a uma memorizacdo mais facil do nome do anunciante.

Outros titulos convidam o leitor a ler para além do primeiro plano de expresséo. E o que
se verifica em “Regatear ndo ¢ um prazer de longa duragao!”, titulo de um anuncio para
a Nordmende, no qual se argumenta que a qualidade do aparelho, a qual corresponde
“naturalmente” um prego mais elevado, é algo que dura (anuncio inserido no DN, a 13
de Abril, de 1971, p. 13). Assim, “regatear” um prego e conseguir um produto por um
valor menor ndo significa a aquisicdo de maior qualidade. Neste titulo tece-se uma

censura a quem assim procede, j& que a penalizacéo se subentende: em vez do prazer de
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usufruir durante muito tempo de um televisor, 0 que se conseguira serd um prazer de

curta duracdo, ou seja, um produto que ndo oferece garantia de duarabilidade.

O titulo “Os especialistas ¢ que sabem!” (retirado de um anuncio para a Grundig
inserido no JN, a 19 de Dezembro de 1972, p. 16), inserido junto da imagem de uma
personagem masculina envergando uma bata branca, evocando a figura do técnico ou
cientista, sugere duas leituras: parte de uma primeira ideia culturalmente aceite,
expressa num primeiro plano - admite-se a ascendéncia daquele que é especializado
num dado sector do conhecimento sobre os que 0 ndo sdo; deste reconhecimento, cria-se
num nivel segundo de significacdo - deve confiar-se no televisor, porque este € da

confianca do especialista ou porque este vem atestar a qualidade do produto.

A mesma observacdo pode ser feita para o titulo “Mesmo desligado é um espectaculo”
(titulo de um anuncio da Grundig, inserido no JN, a 23 de Setembro de 1977, p. 5). O
criativo valoriza o produto em duas situacdes, uma das quais reside implicita no
enunciado expresso. Afirma-se, num primeiro nivel de leitura, que o televisor desligado
¢ “um espéctaculo”, ou seja, valoriza-se a sua estética ou a sua aparéncia. O emprego do
advérbio “mesmo” a iniciar a frase permite-nos uma segunda leitura: ligado, o aparelho
¢ também um “‘espectaculo”, valorizando-se, agora, outras qualidades relacionadas com

0 visionamento das emissoes.

As referéncias paralinguisticas concentram-se nos titulos da década de 1950, néo
apresentando valores significativos em qualquer outro periodo. Para exemplificar o seu
uso reproduzimos o titulo seguinte, para os televisores Nora: “Os aparelhos [logdtipo]
gozam de grande fama” (de um andncio inserido no DN, a 27 de Novembro de 1958, p.
16). Neste segmento verbal, no lugar do substantivo Nora foi colocado o logotipo da
marca, um elemento figurativo. Trata-se, no caso, da combinacdo de icones e signos
arbitrarios. A paralinguagem esta também presente no titulo “Apdlice” (de um anuncio
da Grundig, inserido no DN, a 22 de Outubro de 1959, p. 10) que adopta o tipo de letra
pseudo-manuscrita. A apdlice refere-se a dois anos de garantia do aparelho. O tipo de

letra mencionado reforga, na nossa opinido, a ideia de seguranga por remeter para a
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assinatura da apdlice, ou seja, para o efectivo compromisso que “alguém” assume ao
assinar um documento. A paralinguagem estd igualmente presente no titulo de um
anuncio para um aparelho da Ponto Azul: “Formidaaavel!” (inserido no DN, a 12 de
Novembro de 1960, p. 11). Neste exemplo, o criativo intervém sobre o adjectivo
“formidavel”, prolongando a acentuagdo da terceira silaba. Deste modo, o termo
empregue para valorizar o produto é acentuado. Este tipo de construcdo de palavras
remete-nos para a enunciacdo oral, mais concretamente para uma expressao de
admiracdo ou de regozijo manifestada pelo comportamento linguistico que a leitura do

titulo traduz.

Pelos titulos que assentam numa referéncia a um facto da actualidade, concentrados, na
nossa amostra, nas primeiras décadas, podemos aceder ao conhecimento de parcelas da
realidade do periodo temporal em que o anuncio circulou na imprensa. As referéncias a
factos da actualidade que mais sobressaem sdo as que se reportam a eventos
desportivos, como na combinacdo do subtitulo e do titulo de um andncio para a Philips:
“Assista as Olimpiadas/ Em sua casa” (inserido no DN, a 15 de Agosto de 1960, p. 11).
Passados oito anos, surgem novas referéncias a esse importante evento, como no
seguinte titulo: “Ponto Azul «Olimpia» reserva-lhe o melhor lugar para os jogos
olimpicos” (de um andncio inserido no DN, a 28 de Setembro de 1968, p. 10). Para
além do desporto, encontram-se referéncias a factos de outra natureza. A chegada a lua,
em 1969, dos astronautas Neil Armstrong e Edwin Aldrin foi um acontecimento
retratado num andncio para a Radiola (Anuncio 6 do Anexo). Num andncio de 1957, o
actual leitor fica a saber, por meio da marca Nora, que nesse ano, em Portugal, houve
um surto de gripe asiatica: «Evite a gripe asiatica» (Anuncio 7 do Anexo). A solucéo,
expressa para além do titulo, é a de permanecer em casa a ver televisdo através de um

aparelho da marca.

Os titulos com marcas intertextuais, de baixa incidéncia na amostra, distribuem-se ao
longo das quatro ultimas décadas, com destaque para as décadas de 1960 e 1980. A
titulo de exemplo referimos o Unico andncio que recorre a esta construgdo na década de

1970. O anunciante € a Philips e o titulo, o seguinte: “Chegaram o0s 7 Magnificos da
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série 70” (de um andncio inserido no DN, a 23 de Marco de 1970, p. 12), o qual remete
o leitor para o Western The Magnificent Seven, dirigido por John Struges, estreado na
década de 1960, nos Estados Unidos da América. llustrando o recurso a um texto de
natureza distinta, referimos o titulo de um anuncio para a Radiola: “No principio era a
luz...depois o som” (de um anudncio inserido no JN, a 8 de Dezembro de 1988, p. 2),
que recupera o conhecido verso biblico “No principio era o verbo” (Jodo 1:1-3), para

comunicar a perfeicdo da imagem e do som do televisor.

Retomando o tipo de redaccdo, desta vez a respeito do subtitulo, os dados revelam que
os trés tipos de redacgdo predominantes sdo a denotativa (65%), seguida da conotativa
(24,5%) e dos jogos de palavras (3,3%). A distribuicdo destas e das demais

subvariaveis é exposta no Quadro 19.

ﬁ‘;g;‘;‘g’;‘; 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Denotagédo 29 49 26 19 12 135
Conotagéo 10 12 4 17 8 51
s : : 0 0 ° 7
Paralinguagem 1 0 1 2 0 4
Intertextualidade 1 1 0 0 2 4
cuadeae | O ° 0 : 0 °
Outro 0 0 1 0 0 1
Totais 42 68 32 39 27 208

Quadro 19 - Os tipos de redaccéo dos subtitulos durante o periodo analisado

Se compararmos o tipo de redaccédo dos titulos e subtitulos, encontramos equivaléncias
no uso de uma redaccdo conotativa ou denotativa. No subtitulo, a redaccdo denotativa
(65%) impde-se claramente face a conotativa (25%); todas as demais variaveis
conhecem um uso muito restrito. Surgem, quanto ao seu uso, pela mesma ordem
decrescente, com excepcdo para a paralinguagem e intertextualidade, as quais sé&o

usadas em mesmo ndmero no subtitulo (num valor de 2%).

234



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Cruzando estes resultados com a leitura dos tipos de titulo e de subtitulo, observamos o
seguinte: a redaccdo denotativa, que se distancia das demais, parece estar de acordo
com o tipo de titulo e subtitulo predominante, a saber o que designamos por
identificativo. Ora, durante o periodo de andlise, o criativo preferiu titulos e subtitulos
que comunicassem ao leitor a existéncia do produto, o destaque da categoria, a
identificacdo da marca e fé-lo, maioritariamente, por via de uma redaccdo denotativa,
pela qual a significacdo € inscrita num primeiro nivel de significacdo, ndo se
privilegiando outros significados para além do que é expresso de modo literal ou que se

encontra inscrito na superficie do texto.

2.4.3. Corpo textual

O corpo textual estd presente em 375 andncios (85%), assim distribuidos
temporalmente: 20,8% na década de 1950; 39,4% na de 1960; 12,2% nos dez anos
seguintes; 16,3% na década de 1980; e 11,2% no final do periodo temporal observado.
Na década de 1950 apenas 3 anuncios dispensam o corpo textual e na de 1990

observam-se 5 auséncias.

2.4.3.1. Localizagéo do corpo textual

As localizagbes predominantes do corpo textual sdo as que se reportam ao centro,
conforme Quadro 3 do Apéndice 4. O mais das vezes, este elemento ocupa a parte
inferior da pagina, numa posicao centrada (39,6%). Esta localizacdo € a predominante
em todas as décadas. A posicdo do centro do anlincio tem 84 ocorréncias (30,5%)
distribuidas, sobretudo, pelas décadas de 1950 e de 1960. O corpo textual localiza-se no
centro superior da pagina em 23 anuncios (8,4%), com maior incidéncia para as duas
primeiras décadas. E de salientar que ndo existe qualquer periodo em que ocorram todas
as localizagOes e, ainda, que é nas duas primeiras décadas que se regista a maior

variedade de localizagdes.
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2.4.3.2. O tom, 0 modo, a redac¢éo e a informacao do corpo textual

Os trés tipos de tom do corpo textual mais usuais sdo, por ordem decrescente, 0 tom
racional (52,3%), o tom emocional (25,8%) e o tom seguranca (10,1%). A distribuicdo
do conjunto das subvariaveis ao longo do periodo de estudo encontra-se expressa no
Quadro 20. Foram privilegiadas dimensdes expressivas globalmente assentes numa
exposicdo das caracteristicas técnicas do produto, nas quais se apoiam o0s apelos a
compra, seguidas de modos de expresséo dirigidos a valores emocionais do leitor e de
um outro tom orientado para despoletar a confianga da escolha do produto e da marca
(os apelos e os valores da amostra sdo objecto de andlise especifica no ultimo ponto

dedicado a apresentacao dos resultados da investigacao).

Tipos de 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
tom
Sonhos e 3 13 6 8 2 32
Fantasia
Humor 1 0 1 2 2 6
Racional 49 72 22 88 20 196
Emocional 18 40 8 13 18 97
Seguranca 4 22 8 4 0 38
Outro 3 1 1 1 0 6
Totais 78 148 46 61 42 375

Quadro 20 - Os tipos de tom do corpo textual durante o periodo analisado

No referente a distribuicdo destas subvariaveis por décadas, verifica-se que o tom
racional ocupa sempre o primeiro lugar e o tom emocional, o segundo. Na década de
1990, seguranca e outro ndo registam ocorréncias, sonhos e fantasia é usado em dois
anuncios, tal como o humor. O tom sonhos e fantasia registou um pico muito

significativo na década de 1960 e é pouco relevante nos restantes periodos. O humor é
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pouco usado em todo o periodo observado; para além de outro, é a subvariavel com

menor expressao.

Tiﬁg;:e 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Conversagéo 11 22 3 9 2 47
Persuaséo 29 43 16 14 10 112
Testemunho 1 2 1 0 1 5
Comparacéo 4 5 3 8 1 21
Descricédo 31 53 16 23 25 148
Noticia 2 22 4 7 3 38
Outro 0 1 3 0 0 4
Totais 78 148 46 61 42 375

Quadro 21 - Os tipos de modo do corpo textual durante o periodo analisado

O modo do corpo textual reporta-se, como ja referimos, ao seu formato. Os resultados
da investigacdo, conforme o Quadro 21, revelam que os trés modos mais empregues
foram: a descricdo, num total de 39,5%, seguido da persuasao com o valor de 29,9%. O
terceiro modo mais usado foi a conversacgdo, nos formatos dialogo entre personagens e

didlogo com o leitor (12,5%).

Em todas as décadas o modo descri¢cdo surge como o predominante e adopta, com
frequéncia, o formato da enumeragdo, como no texto seguinte: “-Cinescépio de 110°/ -
Grande poder de captacdo/ - Circuito impresso/ - Maior dura¢do” (de um antncio para a
GE, inserido no DN, a 29 de Dezembro de 1957, p. 10).

Persuaséo e descricdo sdo os modos mais visiveis na década de 1970. A persuasao é o
segundo modo mais utilizado nas restantes décadas. A conversacdo ocupa o0 terceiro
lugar nos modos do corpo textual, destacando-se nas décadas de 1950, de 1960 e de
1980. O tipo noticia sobressai no periodo de 1960 e o comparativo, com um total de 21
ocorréncias, faz-se notar na década de 1980. O modo testemunho regista apenas 5

ocorréncias e as suas varia¢des ao longo do tempo néo sao relevantes.
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As trés principais informagdes facultadas pelo corpo textual, excluindo a combinagéo de
subvariaveis, sdo as referentes ao produto actual (74%), a marca (14%) e a distribuicéo
(1,7%). As combinac6es das subvariaveis revelam ocorréncias esporadicas, ainda que,
nalguns casos, com uma percentagem superior a das subvariaveis simples. E o caso do
corpo textual que privilegia a informacéo sobre o produto e o preco (5,5%) e o produto
e 0s servicos (2%). Os resultados da investigacao referentes ao conteddo informacional

do corpo textual encontram-se detalhados no Quadro 22.

_ Tipo de 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
informacéo
FiEEi 49 92 33 46 35 254
actual
Servigos 1 3 0 0 0 4
Preco 2 0 0 0 0 2
Distribuigéo 4 2 0 0 0 6
Marca 4 31 7 5 1 48
Produto + 4 2 0 1 0 7
Servicos
Pl 9 10 0 0 0 19
preco
Produto +
preco + 4 1 0 0 0 5
distribuicdo
Produto + 0 0 1 0 0 1
marca
Qutro 1 1 2 3 1 8
Totais 67 142 43 55 37 344

Quadro 22 - A informagé&o do corpo textual durante o periodo analisado

No tocante as palavras escolhidas para comunicar o produto, ou a redacgéo, as trés
variaveis que se destacam na amostra séo a denotacéo (70,9%), a conotacgado (13,0%) e

as referéncias a factos da actulidade (6,7%). E de recordar que o tom que se destacou
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foi o racional, o modo foi o descritivo e o corpo textual centrou-se na informacgéo sobre
0 produto. Ora, todos estes dados se relacionam para nos fornecerem a ideia de uma
escrita que privilegia as palavras usadas com o sentido exacto pelo qual séo entendidas

pelo publico para descrever o produto, comunicado sobretudo de forma racional.

Olhando para os dados do Quadro 23, conclui-se que a expressdo denotativa foi a
predominante em todos os ciclos temporais. A redaccdo conotativa destaca-se na década
de 1960 (8%) e na de 1990 (36%). Neste ultimo periodo aproxima-se do tipo de

redacc¢do predominante, a qual regista um valor de 52%.

Tipo de 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
redaccéo
Denotagéo 60 115 31 38 22 266
Conotagdo 7 12 7 8 15 49
Jogos de 4 5 5 7 2 23
palavras
Paralinguagem 3 2 0 0 0 5
Intertextualidade 0 0 1 2 2 5
Factos da 3 13 2 6 1 25
actualidade
Outro 1 1 0 0 0 2
Totais 78 148 46 61 42 375

Quadro 23 - Tipo de redaccédo do corpo textual durante o periodo analisado

Como exemplo de redaccdo assente num nivel conotativo, podemos citar parte do corpo
textual de um andncio de 1997, para a Sony, no qual se publicita um televisor
panoramico: “«Ver televisdo» passou a historia, dando lugar a uma envolvéncia em que
0 espectador é parte integrante na ac¢do” (anuncio inserido na NM, a 6 de Julho).
Recorrendo a uma conhecida imagem de Barthes (1987), o marciano que conhecesse
perfeitamente a lingua portuguesa e o aparelho televisor, mas ignorasse a publicidade,
entenderia que aquele electrodoméstico havia sido suplantado por um outro, o qual lhe
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permitiria ser simultaneamente espectador e actor. Esta primeira mensagem constitui o
significante da segunda mensagem. O facto de ver televisdo ter “passado a historia” ndo
é lido, pelo consumidor, no seu sentido literal, porque o ver televisdo ndo pertence ao
passado. O que o criativo comunica que é o0 modo de ver televisdo mudou com o
produto que se anuncia porque este traz novas experiéncias ao espectador: este, agora, é
“parte integrante” daquilo a que assiste. Também esta afirmacdo ndo ¢ compreendida na
sua literalidade pois o conhecimento do mundo indica-nos que o que se afirma é uma
impossibilidade. O televisor da Sony, pelas suas propriedades, modifica, porque
melhora, o acto de ver televisao; por outras palavras, o produto é o melhor para assistir a

programacéo televisiva.

2.4.4. Nome da marca

O nome da marca é inserido em todos os anuncios. E referido uma s vez em 248
anuncios (56,2%) e repetido em 193 anuncios (43,8%). Os resultados sdo mostrados de

modo detalhado no Quadro 24.

O elevado numero de repeticBes relaciona-se, na nossa opinido, com a necessidade de
fixar o nome da marca na mente do leitor. E, a0 mesmo tempo, um recurso que pode

evitar a situacdo em que o leitor se recorda de um anuncio, mas nao do seu anunciante.

Marca 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
e 60 118 30 18 22 248
referéncia
Varias
referéncias 21 66 27 54 25 193
Totais 81 184 57 72 47 441

Quadro 24 - Ocorréncias da marca durante o periodo analisado

2.4.4.1. A localizacdo do nome da marca

O Quadro 4 do Apéndice 4 mostra as diferentes ocorréncias a respeito da localizacdo do

nome da marca. A localizagdo outra é a mais empregue em todas as décadas (44,7%), o
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gue se compreende por termos incluido nesta subvariavel, por exemplo, 0s casos em que
o nome da marca surge em diferentes localizagbes, devido a sua repeticdo. Se
atendermos aos andncios que repetem o nome da marca, encontramos 193 ocorréncias,

resultado muito préximo das 197 ocorréncias em outra.

A seguir a esta variavel, as localizagcbes predominantes sdo a superior centrada
(11,8%), o centro (10,9%) e a superior direita (7,5%). Para além destes lugares, 0 home
da marca sobressai ainda, na década de 1960, na parte superior esquerda (8,7%) e, nos
ultimos dez anos, na margem inferior direita, a colocagdo mais empregue (12,7%). E de

referir que o centro ndo regista qualquer ocorréncia nas duas Ultimas décadas.

Estas localizagcbes sdo analogas as destacadas quer para o titulo quer para o subtitulo.
Haviamos notado que em ambos o tipo predominante é o identificativo. Assim, a
colocagéo do nome da marca nos mesmos lugares parece-nos reforgar essa intengédo por
parte do criativo, seja pela opcdo por um titulo ou subtitulo de marca incorporada seja

pela inser¢do do nome na proximidade destes componentes da mensagem.

2.4.5. O slogan

Este componente verbal € observado em 187 (42,4%) dos 441 anuncios. Atendendo a
relacdo entre os totais de anuncios da amostra por década e aos que, em cada periodo,
inserem um slogan, nota-se uma clara tendéncia para o uso crescente deste signo verbal,
apenas quebrada nos Gltimos dez anos. Assim, na década de 1950, o slogan é usado em
31% dos anuncios; na seguinte, em 37,5%; na década de 1970 em 54%; no periodo
seguinte o valor aumenta para os 58%, registando uma descida, para um valor

percentual de 43% no final do século.

2.4.5.1. Localizacéo do slogan

O slogan é inserido preferencialmente nas localizagdes inferiores do anuncio: inferior

centrada, inferior direita, margem inferior centro e margem inferior direita sdo as
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primeiras quatro localizacGes, pela ordem referida, somando 133 ocorréncias, isto é,
71% do total. As localizacbes menos frequentes sdo a esquerda centrada, a direita
centrada, a superior esquerda e a margem inferior esquerda.

A insercdo na parte inferior centrada do andncio regista o maior nimero de ocorréncias
nas décadas de 1950, 1970 e 1980, conforme se pode visualizar no Quadro 5 do
Apéndice 4. J& no periodo de 1960, a preferéncia foi a da colocacdo do slogan na
margem inferior centrada e, nos ultimos dez anos, na parte inferior direita. Nos
mesmos periodos temporais, a segunda localizacdo € repartida por diferentes
localizacBes: nos primeiros dez anos, o slogan regista 0 mesmo numero de ocorréncias
na parte superior centrada, no centro e na margem inferior direita; no periodo de 1960
o0 slogan ¢é inserido parte inferior centrada; nas décadas de 1970 e de 1980, é colocado
na parte inferior direita do anuncio; e no altimo ciclo temporal observado, este signo
regista o segundo nimero de ocorréncias na parte superior direita do andincio. Estes
resultados estdo de acordo com o que a teoria, a qual situa o slogan no final dos
elementos constituintes do andncio, desempenhando um papel de sintese da filosofia da

marca ou do conceito do andncio /campanha (Reboul 1975; Moriarty 1991; Rey 1996).

2.4.5.2. Tipo de slogan

Sdo trés os tipos de slogan que se sobressaem no conjunto da amostra: o figurativo
(30,5%), seguido do elogioso da marca e do que apresenta uma promessa, ambos com
uma percentagem de 24,6%. Os resultados desta variavel sdo apresentados de modo

detalhado e numa perspectiva diacrénica no Quadro 25.

Os numeros revelam algumas oscilacBes temporais no uso dos diferentes tipos de
slogan. Com efeito, se o tipo figurativo é o predominante nas duas primeiras décadas
(com valores de 36% e 32%, respectivamente), no periodo seguinte a promessa surge
como o0 mais empregue (32%), seguido do tipo figurativo (29%). Este Gltimo volta a
surgir como o tipo mais usual na década de 1980 (33%), altura em que ocorre com 0

segundo maior numero de incidéncias o tipo elogioso do produto. No final do século, a
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promessa caracteriza o tipo de slogan mais usado (25%) seguido, com 0S mesmos
valores, dos tipos imperativo, elogioso do produto e figurativo.

Os slogans “Futuro na actualidade” (para a marca Nordmende, de um anuncio inserido
no DN, a 27 de Novembro de 1958, p. 15) ou “A frente do tempo” (slogan que a
Nordmende iria adoptar para todos os seus anuncios, o que se confirma pelas vérias
ocorréncias desde 0 ano 1960) constituem exemplos de slogans figurativos. Entendemos
que existe na sua redac¢ao um jogo de sentidos, o qual resulta num “ilogismo aparente”
(Pinto 1997), derivado da ruptura da logica natural referente, nos casos citados, a

sucessao do tempo.

O elogio da marca pode ser exemplificado por slogans como o empregue num andncio
para os televisores Geloso: “A grande marca italiana de reputagdo mundial” (inserido no
JN, a 21 de Dezembro de 1960, p. 9). “Viva melhor electronicamente”, slogan para 0s
televisores G.E. (de um anuncio inserido no DN, a 24 de Dezembro de 1957, p. 13) ou
“Transforma o seu sonho em realidade”, slogan usado pela Grundig (de um anincio
inserido no DN, a 24 de Dezembro de 1984, p. 4) sédo exemplos do que classificamos
como slogans assentes numa promessa, na medida em que expressam claramente que o
produto vai produzir um efeito na vida do consumidor, empregando uma linguagem

mais ou menos figurativa.

Para a assinatura, tal como para o slogan, a nossa analise incide na quantidade de
ocorréncias, na sua localizacdo privilegiada, nas suas tipologias mais empregues e na
distribuicdo dessas pelos diferentes periodos do nosso estudo. A assinatura é usada em
167 dos 441 anancios da amostra (37,9%).
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Tipo de slogan 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Imperativo 4 0 0 3 3 2
Informativo 3 5 2 1 2 13

Intrigante 0 1 2 2 1 6

Elogioso/ leitor 0 1 0 2 2 5

Elogioso/ produto 5 19 8 11 3 46
Figurativo 9 22 9 14 3 57
Promessa 4 18 10 9 5 46
Selectivo 0 3 0 0 0 3
Outro 0 0 0 0 1 1
Totais 25 69 31 42 20 187

Quadro 25 - O tipo de slogan ao longo do periodo observado

2.4.6. A assinatura

A assinatura conheceu a seguinte distribuicdo por décadas analisadas: 16, 68, 26, 41 e
16 ocorréncias, de 1950 a 1990, respectivamente. Registou-se um emprego destacado da
assinatura nas décadas de 1960 (40,7%), de 1980 (24,6%) e de 1970 (15,6%). Os
valores coincidem entre o primeiro e o Gltimo periodo observado. A tendéncia aponta
para um decréscimo do uso da assinatura, do mesmo modo que a presenca do corpo
textual, como j& tivemos oportunidade de mencionar, foi sendo menos notdria. Recorde-
se que na década de 1950, 20,8% dos anuncios incluia o corpo textual e, na uUltima
década do século, esse valor diminuiu para 11,2%. No nosso entender, se a assinatura é
compreendida como o final do corpo textual, as oscilagdes de um implicam, entdo,

oscilagdes do outro.

2.4.6.1. Localizacdo da assinatura

A localizacdo mais frequente para a colocacdo da assinatura € a parte inferior do

anuncio, com o centro como excepcao: a localizagdo inferior centrada revela 59
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ocorréncias (35,3%), a inferior direita foi escolhida em 24 anuncios (20,3%) e o centro
da pégina, preferido em 22 casos (13,2%).

Atendendo aos resultados por décadas, conforme Quadro 6 do Apéndice 4, a tendéncia
que se pode assinalar é a da preferéncia pela localizacdo na parte inferior centrada da
pagina nos trés primeiros periodos temporais e, nos dois ultimos, a escolha
predominante da parte inferior direita. A colocacdo da assinatura no centro do andncio
ocorre, sobretudo, na década de 1950, repartindo o segundo lugar com outras
localizacBes como a superior direita e a inferior esquerda (12,5%) e na década de 1960,
altura em surge também como a segunda opg¢do mais empregue (19,1%).

Procurando ainda uma relacdo com o corpo textual, podemos referir que a localizacao
mais frequente deste constituinte do anuncio é, como vimos, a inferior centrada,
seguida do centro do anuncio. Ora, a assinatura destaca-se também nestas localizacdes,
0 que se revela de acordo com a teoria que a define como um componente que encerra a
mensagem do corpo textual. Além disso, a parte inferior direita corresponde ao ponto
de saida de leitura de um texto publicitario (Moriarty 1991, 207), isto é, o canto inferior
direito, lugar onde devem figurar signos cuja leitura o criativo pretenda tornar efectiva,

antes de o leitor principiar a virar a pagina.

2.4.6.2. Tipo de assinatura

No Quadro 26 podem visualizar-se os resultados obtidos a respeito do tipo de assinatura
da amostra. O apelo ao leitor através do uso do imperativo marcou a redaccao da
assinatura durante o periodo observado (27,5%). A titulo de exemplo deste género de
didlogo, mencione-se a expressao “Veja 0 Ultimo modelo desta reputada marca” (de um
anuncio para a Century, inserido no JN, a 2 de Marco de 1980, p. 31) ou, ainda, “V4 ja
comprar 0 seu Minerva a cores!” (de um andncio inserido no DN, a 15 de Margo de
1984, p. 6).

A assinatura de tipo informativo surge em 35 anuncios (21%), seguida, com 0S mesmos

valores, da assinatura que se baseia num elogio do produtor e da que se apresenta como

245



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

uma promessa (15%). Um anuncio para a Grundig, o qual assinala uma campanha de
trocas comemorativa dos vinte e cinco anos da marca em Portugal, comunica, no final
do corpo textual, a informacéo: “A Festa dura até 20 de Abril” (de um anuncio inserido
no JN, a 24 de Margo de 1979, p. 5). Se hum segundo plano de interpretacdo podemos
entender a existéncia de um apelo & compra, assente na ideia de tempo limitado, comum
em mensagens promocionais, consideramos que prevalece a intengdo informativa,

apoiada no tom declarativo.

Como exemplo de assinatura do tipo elogio do produtor, transcrevemos a afirmagéo
“Muitos gostariam de fabricar um televisor tdo bom!” (de um anuncio para a Salora
inserido no DN, a 9 de Abril de 1982, p. 15). O criativo inscreve na expressao a
superioridade da marca, por comparacgdo indirecta, extensiva a todos os fabricantes de
televisores, atribuindo aos mesmos, segundo a nossa leitura, um sentimento de inveja.
Pretendendo, por fim, ilustrar aquilo que consideramos por assinatura do tipo promessa,
citamos a expressao “N&o encontrard outro televisor como o Sanyo QUATTRO” (de um
anuncio inserido no JN, a 19 de Maio de 1988, p. 23). Usando o tom informativo,
comunica-se a garantia de qualidade do produto ou da melhor escolha de compra.
Observando os resultados, diacronicamente, o tipo imperativo imp0e-se na década de
1950 (50%), na de 1970 (35%) e nas duas seguintes, com os valores respectivos de 27%
e de 37,5%.

Nos primeiros dez anos, faz-se notar, em segundo lugar e com metade das ocorréncias,
o tipo promessa. Na década de 1960, o criativo opta maioritariamente pela assinatura de
tipo informativo (29,4%), sequida das assinaturas do tipo imperativo e promessa (ambas
com um valor de 17,6%). A informacdo € o segundo tipo mais frequente nos dez anos
posteriores (27%) e o elogio do produto ocupa destaque na década de 1980 (24,4%),
num valor muito préximo do tipo imperativo. No final do periodo temporal observado, e
apenas com a diferenca de uma ocorréncia face a assinatura imperativa, evidencia-se o
tipo figurativo (31,3%).
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Tipo de assinatura 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Imperativo 8 12 9 11 6 46
Informativo 0 20 7 7 1 35

Intrigante 0 4 0 0 0 4
Elogioso/ leitor 1 2 1 0 0 4
Elogioso/ produto 2 8 3 10 2 25
Figurativo 1 8 3 5 5 22
Promessa 4 12 2 7 0 25
Selectivo 0 1 1 0 2 4
Outro 0 1 0 1 0 2
Totais 16 68 26 41 16 167

Quadro 26 - O tipo de assinatura durante o periodo observado

Em suma, numa referéncia comparada com os resultados obtidos para o tipo de slogan
da amostra, podemos afirmar que os Ultimos elementos verbais do andncio procuraram
um envolvimento com o leitor, ligando-o a marca através da promessa, procurando
despoletar imagens na sua mente e conduzir a uma ac¢do, mas também distinguindo o
bem publicitado, valorizando-o ou procurando fazer reter uma Gltima informacao sobre

0 produto ou acto de compra.

2.4.7. Legenda

Este elemento verbal foi inserido em 189 dos 441 anuncios, assim distribuida
temporalmente: 35,8% na década de 1950, 40,2% no periodo seguinte, 33,3% na década
de 1970, 47,2% na década de 1980 e 70,2% nos Ultimos dez anos. Apesar de uma
diminuigdo do seu uso na década de 1970, a tendéncia é para um incremento na inser¢éo

da legenda no anuncio, com especial incidéncia para a ultima década.
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2.4.7.1. Tipos de legenda

O Quadro 27 mostra os tipos de legendas mais empregues durante o periodo em estudo.
Os tipos de legendas mais empregues foram a identificacdo (41,2%) e a descritiva
(32,3%). Os demais situam-se abaixo das 25 ocorréncias (13,2%). A interpretacdo

destes resultados prende-se com o tipo de produto publicitado.

Os anuncios usam as legendas junto dos aparelhos televisores, facultando informagdes
relativas ao modelo que é mostrado, ao seu prego e as suas dimensdes, entre outros. A
analise dos anuncios revela que a legenda ndo é utilizada para se reportar a outro

elemento visual do anuncio.

Pelo facto de a legenda figurar junto dos aparelhos, ndo nos debrugdmos sobre a sua
localizacdo ao longo do periodo temporal estudado. Para aferir estes resultados devemos

ter em conta o que a analise nos revelar sobre a localiza¢do do produto.

Lg;?]g: 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Identificacéo 18 21 5 14 20 78
Valorizacdo 0 12 3 5 3 23
Explicativa 3 9 3 0 3 18

Figurativa 0 0 0 1 0 1

Descritiva 7 30 5 13 6 61
Outro 1 2 3 1 1 8
Totais 29 74 19 34 33 189

Quadro 27 - Os tipos de legendas durante o periodo analisado
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2.4.8. O texto no ecra

A insercdo do texto no ecrd do televisor apresenta uma percentagem de 13,8% face ao
total de anuncios da amostra, com as seguintes ocorréncias: 3 anuncios na década de
1950; 38, na seguinte; 8 na década de 1970; 6 ocorréncias na década de 1980; e 6 na

ultima década observada.

O tipo de temas a que se reportam estes dados sé&o 0 preco, o produto/ marca, as
caracteristicas do produto e combinagdes de varidveis anteriores. Regista-se ainda a
presenca do logotipo associado ao nome da marca. Os resultados da analise desta
varidvel encontram-se detalhados no Quadro 28, o qual ilustra também a sua
distribuicdo temporal. A década de 1950 foi aquela em que menos se verificou a
insercdo de texto no ecra (4,9%). Na década seguinte a frequéncia subiu para 62,3%,
decrescendo na década de 1970 para 13,1% e para 9,8% na década de 1980. A década

de 1990 apresenta 0s mesmos valores da anterior.

Tipo de texto 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Marca/log6tipo 0 8 0 0 0 8
Preco 0 1 0 0 0 1
Produto /marca 2 8 0 0 1 11
Caracteristicas 0 8 5 5 2 19
Preco + caracteristicas 0 3 0 0 0 3
ca;rcotgfitsczit:as 0 3 0 0 0 4
Outro 1 7 3 1 3 15
Totais 3 38 8 6 6 61

Quadro 28 - O tipo de texto durante o periodo analisado

O texto no ecrd, na primeira década observada, apenas refere o produto/marca. Ja na

seguinte, além do produto/ marca também sdo mencionadas as caracteristicas e 0
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preco, a marca combinada com o log6tipo e o slogan. Neste periodo, em outro tipo de
texto, incluem-se casos em que 0 anuncio mostra mais do que um ecrd ou aqueles em
gue a mensagem no ecra consiste num apelo ou numa referéncia extra-textual, para além
de outro tipo de informacg6es. Na década de 1970 foram sobretudo inscritas no ecra as

caracteristicas, 0 mesmo ocorrendo até ao final do periodo observado.

Na categoria de outro, destacamos um anuncio que nos da noticia da realidade das
emissdes televisivas da época, muitas vezes sujeitas a interrupcdes de transmisséo, para,
com humor, valorizar o produto. No titulo l1é-se “eis o tnico sendo de um Telefunken”
(Anuncio 8 do Anexo). Seguindo uma disposic¢do em torno do eixo vertical, é inserida a
imagem do ecra com o texto “Pedimos desculpa por esta interrup¢do/ o programa segue
dentro de momentos”. Trata-se, a nosso ver, de uma comunicacdo criativa, ludica e
ardilosa na argumentacdo: o Unico sendo do produto, afinal, ndo lhe pertence, dado que
é da responsabilidade da estagdo emissora. Assim, ndo existe qualquer sendo no

produto.

2.4.9. Informag0es adicionais destacadas

Os anuncios que empregam informacdes adicionais destacadas sdo em namero de 289,
isto é, 65,5% do total da amostra. A distribuicdo destas ocorréncias pelo periodo

observado é apresentada no Quadro 7 do Apéndice 4.

2.4.9.1. Localizacdo das informacdes adicionais

Um total de 148 (49,8%) anuncios insere as informac6es adicionais na margem inferior
centrada, 45 andncios (19,6%) situam-nas na localizacdo inferior centrada, 29 (12,7%)
em inferior direita, 21 (9,1%) em margem inferior direita, 17 (7,4%) em margem
inferior esquerda e 14 (6,1%) em inferior esquerda. Conclui-se, portanto, que a parte
inferior do anuncio é o lugar das informagdes adicionais (ver anincio 5). Desta forma,
apos ter lido o anuncio, na sua totalidade ou de um modo parcial, o leitor encontra ainda

informacdes relevantes nos lugares de saida do anincio — na parte inferior, ao centro ou
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a direita. Na amostra, as margens sdo, por vezes, destacadas do resto do anuncio pelo
recurso a um tom diferente, ou surgem num rodapé, inseridas em caixas de texto ou
parcialmente enquadradas por algumas linhas, mas sempre projectadas para

sobressairem na pagina, conforme se pode visualizar no Anuancio 4.

2.4.9.2. O tipo de informagdes adicionais

Na década de 1950 as informacgbes sobre os intermediarios sdo as mais frequentes
(22,8%), seguidas de locais + intermediérios e de precos + intermediarios (17,5%),
conforme leitura do Quadro 29. Na década de 1960 regista-se um crescimento
exponencial de andncios ao televisor na imprensa consultada. Como se trata de um
produto novo e como sdo diversas as marcas que anunciam, 0s anincios comunicam ao
leitor, de modo destacado, os locais (11, 4%), os intermediarios da marca (10,6%) e 0s

locais juntamente com os intermediarios (58,5%).
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Na década de 1970, h4 um predominio do tipo locais + intermediarios (63,6%). No
periodo seguinte foi igualmente privilegiada a informacgdo referente aos locais +
intermediarios (39,5%). Pelo quadro apresentado, verificamos que poucas variacoes
ocorreram nos dez anos seguintes. Ja a década de 1990 rompe com o tradicional
destaque para o tipo de locais + intermediarios. Esta deixa de ser uma informacéao
relevante ou atractiva j& que se registaram O ocorréncias. Por sua vez, os anincios
passam a incluir referéncias a contactos directos com a marca, seja pelas linhas verdes,

pelas linhas de apoio ao cliente ou pelo endereco electrénico (40,7%).

Informacdes adicionais 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Condigdes 4 4 0 4 0 12
Contactos directos 0 0 0 0 11 11
Locais 9 14 0 8 2 33
Condicdes + locais 4 6 7 0 1 18
Intermediarios 13 13 5 8 2 41
CondicGes + intermediarios 1 2 0 0 0 3

Locais + intermediarios 10 72 28 15 0 125
Produto 1 5 0 1 2 9
Produto + prego 2 1 0 0 0 3
Preco 1 2 0 0 3 6

Preco + intermediério 10 0 0 0 2 12
Produto + intermediarios 2 3 0 0 0 5
Outro 0 1 4 2 4 11

Totais 57 123 44 38 27 289

Quadro 29 - As informagdes adicionais durante o periodo analisado
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2.4.10. Logdtipo

O logotipo surge em 401 anuncios (91%) e 0 seu emprego revela um crescimento ao
longo do periodo de analise. A sua localizagdo ao longo do periodo de estudo pode ser

observada no Quadro 8 do Apéndice 4.

2.4.10.1. A localizacéo do logétipo

Os dados mostram que o centro do anuncio é a localizagdo mais frequente para a
insercdo do log6tipo, tendo sido a adoptada em de 52 casos (12,9%). Todavia, surje
como localizagdo privilegiada somente nas décadas de 1960, com 23 ocorréncias, e de
1990, com 12 ocorréncias. Na década de 1950, o logétipo ocupa como principais
lugares a parte superior esquerda (17,2%) e a margem superior esquerda (14%). Na
década seguinte, distinguem-se o centro (14,2%) e a margem superior direita (13,6). Na
década de 1970, o logétipo é inserido, em primeiro lugar, na margem superior direita
(17,3%), seguida das localizacOes inferior esquerda e superior esquerda do anincio
(13,5% nos dois casos). Na década de 1980, as principais ocorréncias Sa0 a margem
inferior direita (21,7%) e a parte superior esquerda (14,5%). Na Ultima década, a
localizacdo privilegiada do log6tipo € a margem inferior direita (26%), seguida do
centro (22%).

Numa leitura diacrdnica, sobretudos das trés Gltimas décadas do século XX, concluimos
que o logo6tipo se deslocou progressivamente para a parte inferior direita do anuncio.
Esta aproximacdo poderad relacionar-se com um cuidado em inserir o log6tipo na
proximidade do nome da marca, préatica usual na arquitectura da mensagem publicitaria.
Como haviamos referido, as localizagdes predominantes do nome da marca nos
anuncios da amostra sdo a superior, 0 centro e a parte superior direita. Ora, 0 centro é
também a localizacdo privilegiada para o logotipo. A acrescentar ao centro,

encontramos 197 log6tipos na parte superior da pagina. A soma indica-nos que 249
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log6tipos foram inseridos no centro e na parte superior da pagina, numa proximidade

clara dos lugares preferenciais de inser¢do do nome da marca.

2.4.11. O Produto

Os resultados da analise revelam que a presenca do produto no andncio é muito elevada:
415 do total de 441 anincios mostram um (81,4%) ou varios (18,6%). A presenca do
produto ao longo do periodo observado revela valores muito proximos, pelo que se pode
concluir da inexisténcia de variagdes significativas, para além de um ligeiro crescimento

na segunda e Ultima década considerada, consoante leitura do Quadro 30.

As ocorréncias referentes a presenca de mais do que um produto registam oscilacGes.
Entre a década de 1950 e a que se Ihe segue, nota-se um acentuado decréscimo no uso
de mais do que uma imagem do televisor (de 24,3% para 12,6%); entre a década de
1960 e a de 1980, verifica-se o inverso: um crescimento até aos 27,3%. J& no final do
periodo considerado, os valores apresentam nova descida, situando-se nos 15,2%.

Produto 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Um 56 153 42 48 39 338
Varios 18 22 12 18 7 77
Totais 74 175 54 66 46 415

Quadro 30 - A imagem do produto durante o periodo analisado

2.4.11.1. Localizagédo do produto

Os resultados da analise da amostra mostram que o produto surge maioritariamente no
centro do anuncio (31,6%), ao que se sucede a localizacdo superior centrada,
correspondente a um valor de 11,8%. Com registos muito aproximados, o produto

figura na parte inferior direita (8,6%), na parte direita centrada (8,4%), na parte
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superior direita (8,2%) e na localizagdo inferior centrada (7,7%). Estes dados podem
ser visualizados também na sua distribuicdo temporal no Quadro 9 do Apéndice 4.
Numa leitura por ciclos temporais, verifica-se que a colocacdo do objecto publicitado no
centro do anuncio predomina em todo o periodo. Notam-se variacbes no que diz
respeito a segunda localizacdo: na primeira década, destaca-se a parte superior centrada
(14,8); na década de 1960, as localizacGes inferior direita e inferior centrada (9,1% nos
dois casos); nas décadas de 1970 e de 1980 a segunda preferéncia é a da insercdo do
televisor na parte superior centrada, expressa exactamente pelo mesmo valor percentual
- 16,6%. No ualtimo ciclo temporal, a localizagdo esquerda centrada € a segunda mais
empregue (28,2%).

O centro, o0s espacos superiores e o lado direito da pagina foram, pois, 0s mais usados
para mostrar o produto ao leitor. Cruzando estes resultados com os significados que
Kress e Leeuwen (1996) atribuem a disposi¢do dos constituintes de uma mensagem
pelas diferentes partes da pagina, conclui-se que o produto ocupou lugares de destaque.
Tal aplica-se, em primeiro lugar, a composi¢do em torno do centro e das margens, na

qual o centro €, nas palavras dos autores, o nicleo das informacdes (1996, 206).

Numa comparacdo entre a parte superior e a inferior da pagina, os elementos colocados
na primeira tém sempre o papel predominante da mensagem; é o espaco do ideal, do
apelo, do motivo de compra. Por fim, relacionando o lado direito com o lado esquerdo
da pagina, os elementos que figuram a direita surgem como o0 novo, sendo a esquerda

reservada para o ja conhecido (Kress e Leeuwen 1996).

Face a estes dados, podemos concluir que, ao posicionar o produto quer na parte
superior do anuncio quer em distintas localizagdes da margem direita, este foi
comunicado como o ideal, ou seja, o televisor que podera satisfazer as expectativas e 0s
sonhos do leitor. Apelou-se, simultanemente, a novidade, o que se explica, na nossa
perspectiva, pelo facto de grande parte dos anincios promoverem televisores novos no
mercado (entrando, pois, na categoria da publicidade de lancamento de um produto),

mas também por via de uma estratégia textual: apresentar o objecto como novo na vida
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do consumidor, independentemente da realidade do mercado. Esta ultima leitura devera
ser cruzada com os dados que o estudo nos revelar a respeitos dos apelos e dos valores,

cujos resultados apresentamos no terceiro ponto do capitulo.

2.4.12. Imagem no ecra

Esta variavel ocorre em 37% dos andncios que mostram o desenho ou a fotografia do
aparelho ou uma representacdo do ecrd, ainda que sem coincidir com a figuracédo
integral do televisor. O Quadro 31 ilustra as ocorréncias das subvaridveis ao longo do
periodo analisado. N&o abordaremos em corpo textual a localizagdo desta variavel, pois

tal significaria repetir os resultados obtidos para a localizacdo do produto.

Atendendo a frequéncia desta variavel ao longo do periodo temporal delimitado,
verifica-se que na década de 1950 a imagem no ecrd surge em 49 andncios (32%); na
seguinte, regista-se uma percentagem de 28%; na década de 1970, uma percentagem de
9%; nos dez anos seguintes o valor € 20% e, na Ultima década, de 12%. Assim, nota-se
um decréscimo do uso da imagem no ecra ao longo dos trés primeiros ciclos temporais,
seguido de um aumento significativo na década de 1980 e de nova descida no final do

século.

Considerando as diferentes subvariaveis, o tipo de imagem predominante € relativa a
desporto a excepg¢do da ultima década, na qual predomina a paisagem. Na subvariavel
outro, com 19 ocorréncias, incluem-se figurac@es diversas como a representacao parcial
da figura humana (sinédoque) em conjunto com um componente do aparelho, a
representacdo de uma nave espacial, imagens de flores, de figuras geométricas, ou ainda
as situacGes em que o anuncio apresenta mais do que um ecra com inser¢ao de signos

visuais.
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Imagem no ecrd 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Avrtes/ espectaculo 6 5 0 3 3 17

Paisagem 1 1 0 6 6 14

Figura antropomorfica
feminina ficcional

Figura antropomorfia
masculina ficcional
Figuras antropomorficas/ par

Figuras antropomdrficas/
aglomerado

Figura zoomérfica ficcional 0 3 0 0 0 3

Varias figuras zoomorficas

Totais 55 43 14 31 18 155

Quadro 31 - A imagem no ecrd durante o periodo analisado
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Acerca das figuras zoomorficas ndo ficcionais, referimos, a titulo de curiosidade, que se
encontram na amostra animais como zebras, ledes, roedores, cdes, um papagaio, pavoes,

em registos que se pretendem lGdicos ou sugestivos de exotismo.

As imagens presentes no ecré terdo correspondido ao que o espectador foi procurando
usufruir através do aparelho televisor. E notéria a promessa do entretenimento: pelo
visionamento de espectaculos como bailado, musica, teatro, cinema e de diversas
modalidades desportivas. Também se destaca a comunicacdo do televisor como meio de
acesso ao conhecimento, seja pelas imagens de paisagens, de animais exoéticos, de
acontecimentos cientificos ou tecnoldgicos. A mensagem também apela as emog6es do

leitor, por exemplo pela representacdo de criancas no ecrd, situadas na década de 1950.

2.4.13. As personagens

Os andncios que mostram uma personagem perfazem um total de 70, 0os que mostram
mais do que uma sdo em numero de 52. A personagem apresenta, por isso, 122
ocorréncias no total da amostra (27,6%). De entre o tipo de personagens, conforme
mostra 0 Quadro 32, o destaque é o da figura masculina ndo ficcional (24%), seguido
da mascote da marca (12%), da representacdo do par e da familia (11,4%), da figura

feminina néo ficcional e do grupo (ambas com 9%).

A figura masculina ndo ficcional predomina nas décadas de 1950 (31,5%), de 1970
(38,5%) e de 1990 (23,8%), periodo em que reparte com a figura feminina néo ficcional
0 mesmo numero de ocorréncias. Na década de 1960 surge como a terceira principal
ocorréncia (14,2%), num periodo em que a mascote € a personagem mais representada

(21,4%). A representacdo da mascote apenas se destaca nesse periodo.

A subvariavel par destaca-se nos anuncios das décadas de 1970 e de 1980, periodos em
gue se apresenta como o segundo tipo mais frequente (23%) e, na década de 1960, com
maior nimero de ocorréncias do que nas anteriores, mas ocupando o quinto lugar, com

um registo de 10,7%. O tipo familia sobressai apenas na decada de 1960, com 10
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ocorréncias (17,8%). A sua representacdo nos demais ciclos temporais é nula ou surge,

somente, com duas ocorréncias.

Tipo de Personagens 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Figura antropomoérfica
1 5 0 0 5 11
Feminina ndo ficcional
Figura antropomérfica
o 0 0 0 1 0 1
feminina ficcional
Figura antropomorfica
) - 6 8 5 5 5 29
masculina ndo ficcional
Figura antropomérfica
o 0 0 0 0 0 0
masculina ficcional
Figura antropomorfica/par 1 6 3 3 1 14
Figura antroppmorflca/ 5 10 0 0 5 14
familia
Figura antropomdrfica/grupo 3 7 0 0 1 11
Varias flguras 5 1 2 1 0 6
antropomorficas
Figura zoomorfica ficcional 0 0 0 0 1 1
Figura z_oo_morflca nédo 0 1 0 1 3 5
ficcional
Varias figuras zoomorficas 0 0 0 0 1 1
Mascote 2 12 0 1 0 15
Outro 1 2 2 0 1 6
Totais 19 56 13 13 21 122

Quadro 32 - O tipo de personagens durante o periodo analisado

Podemos inferir destes resultados a associacdo da figura do homem ao decisor de

compra, se compararmos a sua representacdo face a do sexo oposto. Deve referir-se,
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como excepcdo, um anuncio de 1957 para a Autovox, no qual é uma mulher que discute

com o vendedor a sua preferéncia pela marca (ver Anuncio 9 do Anexo).

Além de escolher o produto, no conjunto da amostra, o homem figura ainda como o
usuario do mesmo. Somente no final do periodo em analise encontramos alguns

anancios em que a mulher é, sozinha, a espectadora.

A relevancia do destaque dado ao par e a familia sdo sinais do tipo de consumo
associado ao produto. Se é produto de uso individual, como referimos, €, de seguida, um
objecto do lar, na acepg¢éo familiar do termo.

2.4.13.1. Localizacdo das personagens

Atendendo a localizacdo das personagens, obtiveram-se os seguintes resultados,
apresentados por ordem decrescente: na posicdo central foram inseridas 31,4% das
personagens; na superior centrada, 15,6% das personagens; na superior esquerda, 14%;
na superior direita e na esquerda centrada, 9% para 0s dois casos. As demais
distribuem-se pelas localizagbes direita centrada (8,2%), outro (5,7%), inferior

esquerda (3,3%), inferior centrada (2,5%) e inferior direita (1,6%).

Estas localizagbes foram também observadas, como vimos procedendo, de acordo com
a sua distribuigdo temporal. Os resultados sdo apresentados no Quadro 10 do Apéndice

4 e mostram algumas oscilacdes.

A insercdo das personagens no centro do andncio é a op¢do mais recorrente em todos 0s
ciclos temporais. Na década de 1950, a segunda localizacdo preferida € a superior
esquerda (20%) e, nos dez anos seguintes, a par do centro, sobressaem as localizagdes
superior esquerda e superior centrada (18,2% nos trés casos). Na década de 1970,
38,4% dos anuncios que incluem personagens fazem-no inserindo-as no centro e 23%
empregando outros locais. No periodo sequente, a segunda localizacdo mais usada é a

superior centrada (31%) e, na década de 1990, a superior direita (19%).
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Tendo optado pela insercdo de personagens no andncio, podemos concluir que o
criativo Ihes conferiu lugares de destaque como o centro da pagina, a parte superior da
mesma ou 0S €asos em que ocupam, quer na parte esquerda quer na direita, tanto a

metade superior como a inferior da pagina.

Cruzando estes resultados com os referentes aos lugares reservados para o objecto
publicitado, nota-se uma coincidéncia no uso preferencial da parte central e da parte
superior centrada do anuncio. Personagens e produto ocupam, portanto, os lugares de
destaque. Surgem juntos em andncios construidos em torno do centro e das margens,
qguando a personagem se encontra em relacdo com o objecto, como nas mensagens de
apresentacdo estudadas por Péninou (1976). A personagem ocupa o lugar superior, o do
ideal ou do apelo (Kress e Leevween 1996), surgindo o produto na metade inferior da
pagina, sobretudo nos andncios em que se procura associar os atributos das figuras ao
objecto. O aparelho televisor também é representado na parte superior do anuncio,
ocupando a personagem a parte inferior, em retratos de visionamento de uma emissdo

televisiva ou quando se procura comunicar o objecto como admirado e desejado.

Como exposto no inicio do ponto 2 deste capitulo, momento em nos debru¢amos sobre
as grelhas de leitura, a observacao das personagens foi ainda considerada na sua relacdo
com o produto, com o leitor e nas relacGes das personagens entre si. Atender a estas trés
variaveis €, a nosso ver, um modo para melhor se compreender o papel que o criativo

optou por lhes atribuir.

2.4.13.2. Personagens/ Produto

A respeito da primeira relacdo, os resultados da andlise revelam que a personagem
figura, maioritariamente, a usar o produto (33%), a mostra-lo (24%) e a falar sobre ele
(16,5%). O uso significa que a personagem assiste a uma emissao televisiva (como ja
tivemos oportunidade de referir, os resultados da investigacdo indicam que o papel de

espectador é reservado maioritariamente a personagem masculina). O mostrar significa

261



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

gue a personagem se posiciona junto do aparelho, tocando-o ou simbolizando o toque,
olhando para o leitor e implicando-o0 na mensagem. Por Ultimo, o falar remete-nos para
a personagem que estabelece um didlogo interno ao texto ou se dirige ao leitor,
anunciando propriedades ou fazendo um apelo. Podemos exemplificar esta subvariavel,
mencionando um andncio de 1969 para a Grundig (inserido no DN, a 9 de Maio, p. 20).
Dentro de um baldo que representa, na banda desenhada, a fala, 1é-se um diélogo entre
duas personagens fisicamente ausentes do anuncio: “Comprei um TV!/ O qué? /

Comprei um Grundig./ Um Grundig?? Entdo, parabéns!”.

“COM O TV. GRUNDIG 100 Hz,
O MEU DONO ANDA
P \ MUITO MAIS DESCONTRAIDO

TV GRUNDIG 100 Hertx
Som steres Nicam. 100 Watts activos.

Anuncio 5- Grundig: dono descontraido
(NM, 22/11/ 1992, contracapa)

No Andncio 5 ¢ uma figura zoomorfica, um céo, que dialoga com o leitor: “Com o TV
Grundig 100HZ, o meu dono anda muito mais descontraido”. A imagem do antncio
testemunha a ideia de descontraccao (note-se a posi¢do das maos da figura masculina, a

expressao do seu rosto ou ainda a sensagdo de calma e de bem-estar que transparece do
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contacto entre o cdo e o seu “dono”). O texto refere que a elevada definicdo da imagem
do televisor é uma descontraccdo para os olhos do espectador. Neste anuncio o produto

é valorizado por melhorar o bem-estar fisico do espectador.

Para além destas relacdes, outras ocorrem, conforme o Quadro 33, através do qual
também se podem ler as ocorréncias das subvariaveis no decorrer das cinco décadas. A
personagem a contemplar o produto é empregue, por exemplo, num anuncio de 1959,
para a Mediator (inserido no DN, a 22 de Junho, p. 11). Na parte superior do anuncio,
figura um televisor, colocado sobre uma estrutura adornada, sugerindo um objecto em
exposicdo. Voltado para este, encontra-se um grupo de pessoas, representadas num
tamanho menor do que o televisor. A primeira parte do titulo do anuncio ancora o
sentido da mensagem: “Todos reconhecem e todos admiram”. A dimenséo
hiperbolizada do produto vem reforcar a ideia do reconhecimento, ja que figura no lugar
de destaque do anuncio e ¢ representado como “‘superior” em tamanho e logo em

reconhecimento, uma vez que o individuo tende reconhecer e admirar aqueles que

considera, por algum motivo, superiores a ele.

A subvariavel transporta faz-se notar na década de 1960 (apenas uma outra ocorréncia
na década de 1950) e refere-se aos casos em que uma ou mais personagens carregam um
televisor portatil, remetendo para a sua facilidade de transporte e para a sua
portabilidade. A relagéo entre a persongaem e o produto pode ainda ser do tipo analisa.
Num anuncio para a Grundig (Anuncio 10 do Anexo) figuram duas personagens, numa
representacdo do par. A masculina observa o televisor por tras e a personagem feminina
analisa-o de frente. De acordo com o corpo textual, cada uma olha para o aparelho em
funcao dos seus conhecimentos: ele, com “a atitude de quem entende de electronica”, e
a personagem feminina “admira a harmonia das suas linhas e a elegancia da caixa, o
desenho moderno, a cor atractiva (...) € entendida nisso”. Julgamos que este anuncio €
um exemplo claro da representacdo estereotipada que a publicidade tende a fazer do

género feminino e do masculino.
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Pegsr%rﬁgm/ 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Usa 5 11 5 2 5 28
Fala sobre 4 7 0 0 3 14
Fala + mostra 3 0 1 0 0 4
Mostra 2 10 1 2 5 20
Contempla 2 3 1 0 0 6
Transporta 1 7 0 0 0 8
Analisa 0 0 1 0 0 1
Outro 0 0 2 2 0 4
Totais 17 38 11 6 13 85

Quadro 33 - A relacao da personagem com o produto durante o periodo analisado

O anlncio contribui para a manutencéo da ideia socialmente aceite de que o homem ¢é
mais entendido que a mulher no que concerne ao funcionamento dos produtos
tecnoldgicos e que os avalia segundo critérios ditos objectivos. Ao invés, a mulher
aprecia esses mesmos produtos pela sua estética e beleza. Podemos associar a esta ideia,
um resultado da pesquisa ja apresentado atras: € o homem que decide a compra do
aparelho e que surge na maior parte dos anincios como o usuario do mesmo. Referimos
também que sé em anuncios dos ultimos anos pesquisados é que a mulher figura a
usufruir, sozinha, do televisor. Ndo querendo avancar muito mais na interpretacao
destes dados, por ultrapassarem a nossa area de conhecimento, deixamos, contudo a
questdo: onde estava a mulher, nestes andncios publicitarios, enquanto o0 homem assistia

as emissoes televisivas?
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2.4.13.3. Personagens/ personagens

Os anuncios nos quais as personagens se relacionam entre si constituem um total de 32
(62% do total de anuncios que incluem mais do que uma personagem), conforme se
pode ler no Quadro 34. A relagdo com maior nimero de ocorréncias € a do convivio
seguida de intimidade e de didlogo. Em outro tipo de rela¢fes, conforme resultados do

Quadro 33, encontramos 4 ocorréncias.

Personagerny/ 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Personagem
Convivio 1 12 1 2 3 19
Dialogo 2 1 1 0 0 4
Intimidade 0 2 0 2 1 5
Outro 0 2 1 0 1 4
Totais 3 17 3 4 5 32

Quadro 34 - As relagdes das personagens entre si durante o periodo analisado

Considerando os tipos de relacdo ao longo do periodo temporal, verifica-se que o
convivio destaca-se na década de 1960, altura em que 0s anincios mostram varias
personagens a usufruirem em conjunto do televisor. A intimidade, na qual as
personagens sugerem uma relacdo amorosa ou de amizade, predomina nas décadas de
1960 e de 1980, periodos em gque, como comentamos, também se destaca representacao
do par. A relacdo de didlogo evidencia-se nos anincios da década de 1950 com 2
ocorréncias e regista uma ocorréncia nas décadas de 1960 e de 1970. O dialogo
pressupde, como a designacdo da subvariavel indica, que as personagens, duas ou mais,
conversem entre si. Como exemplo, podemos recordar o andncio de 1969, para a

Grundig, comentado no ponto referente a relagdo “personagens/produto”.

2.4.13.4. Personagens/ leitor

Em 72 anuncios que inserem personagens estas nao estabelecem qualquer relacdo

directa com o leitor. As excepcOes sdo apresentadas, por décadas, no Quadro 35.
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A postura das personagens é, com excep¢do para a década de 1980, o principal
indicador da procura de uma relacdo com o leitor. Nestes casos, as personagens
assumem uma posicdo frontal ou lateral, por relacdo com o leitor do andncio, sem o
olharem directamente nos olhos, numa representacdo que significa convite e testemunho
(Péninou 1976; Dyer 1982).

Perigﬂggem/ 1950 1960 1970 1980 1990 Total
Olhar 1 9 0 4 4 18
Postura 3 13 6 2 6 30
Gesto 1 0 0 0 0 1
Outro 1 0 0 0 0 1
Totais 6 22 6 6 10 50

Quadro 35 - A relacao das personagens com o leitor durante o periodo analisado

O olhar é a segunda subvaridavel mais empregue para criar uma relagdo com o leitor
(36%). A busca do contacto directo é, como recorda Péninou (1976), a forma mais
caracteristica da imagem implicativa. Ainda segundo o mesmo autor, quando ndo se
procura o contacto directo, as mensagens sao construidas sob a forma da terceira pessoa
e o leitor é mantido numa posicdo de espectador, situacdo mais frequente nos andncios

da amostra.

2.4.13.5. Representacdo das personagens

No que diz respeito a representacdo das personagens nos anuncios, o criativo preferiu a
representacdo inteira da personagem (52,4%), seguida da representacdo a 1/4 (17,2%),
do grande plano (13,1%), da sinédoque visua (6,5%), de outro tipo (5,7%) e, por fim,
do plano americano (4,9%). Este tipo de representacdes conheceu durante o periodo

observado algumas mudangas mostradas no Quadro 36.
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Atendendo as diferentes décadas, a representacdo inteira da personagem diferencia-se
nas décadas de 1960 e de 1990 e, no total de ocorréncias, surge em primeiro lugar. A
representacdo a 1/4 marca sobretudo os primeiros dois periodos observados e ocupa a
segunda posicao face ao total de anincios que mostram a personagem. Trata-se de uma
representacdo ausente na década de 1970, do mesmo modo que nesse periodo também
ndo se encontram ocorréncias de representacbes em grande plano. O plano americano
regista 6 ocorréncias, com maior representatividade na década de 1960. A sinédoque,
corresponde a representacdo de uma parte da personagem para significar o todo, &€ um
tipo de representagdo presente em todos os periodos estudados.

r':grrse‘;xgae;g 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Inteira 8 31 9 2 14 64
Grande plano 3 6 0 4 3 16
Planol/4 5 10 0 3 3 21
ampelre}rggno 1 4 0 1 0 6
Sinédoque 2 2 1 2 1 8
Outro 1 4 3 1 0 7
Totais 20 55 13 13 21 122

Quadro 36 - A representacdo das personagens durante o periodo analisado

Pode concluir-se que o criativo optou por dar um relevo significativo as personagens, o
que se justifica pela incidéncia da representacdo inteira e também pelo grande plano. Se
0 ultimo destaca a expressdo do rosto, por exemplo, a anterior destaca a personagem no
seu todo, podendo expressar-se 0s movimentos, a postura, o aspecto geral da mesma. O
plano americano foi usado para mostrar a posicdo das maos, os gestos e também para
evidenciar, sobretudo na personagem feminina, o vestuario. Na categoria de outro
incluimos os andncios que nos mostram mais do que uma personagem em diferentes

planos de representacdo: por exemplo, na representacdo do grupo, algumas personagens
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surgem num primeiro plano da imagem, representadas por planos préximos, ao passo
que outras, mais afastadas no cenério, figuram, em pé, ou sentadas o que remete para

outros tipos de planos.

2.4.14. Cenério

O cenario esta presente em 57 (13%) dos 441 anuncios da amostra. Esta diferenca
numérica permite-nos concluir que na publicidade ao televisor, o cenario ndo foi um
elemento relevante da mensagem. Nos 384 anuncios observa-se um fundo da pagina,
geralmente branco, sobre o qual se posicionam os signos verbais e visuais. Apenas 57
anuncios integram os signos num espaco identificavel. As divisdes que efectudmos na
analise para este espaco portador de significados a associar ao produto e as personagens
foram apenas duas: exterior ou interior. Os resultados da analise revelam-nos uma
preferéncia para o cendrio interior (68,4%). Em 18 anlncios o produto é inserido num

cenario exterior (31,6%).

Pode concluir-se que, no que respeita ao produto, privilegiou-se representd-lo no seu
contexto de uso, dado que a maior parte dos televisores apresentados na amostra
destinam-se a serem utilizados no interior da habitacdo, conforme se deduz pelos

resultados apresentados a respeito dos televisores ndo encastrados.

Como o contexto € um modo de qualificar o produto, verifica-se que as habitagdes
surgem bem equipadas e bem decoradas, uma imagem, de certo, idealizada, face a vida
real da maioria dos consumidores, conforme uma reflexdo de Dyer (1982). Um andncio
para a Blaupunkt (Anuncio 11 do Anexo), mostra o aparelho publicitado num plano
proximo e apresenta, como imagem de fundo, a imagem de uma sala, com diversos
elementos decorativos e alguns mdveis. Os dois sofas da imagem estdo voltados para o
movel do fundo no qual se vé um aparelho televisor, uma segunda representacdo do
produto anunciado, desta vez inserido no cenério interior de uma sala bem equipada. O
texto encarrega-se de ancorar 0 sentido da imagem, sendo sugestivamente intitulado

pelo jogo intertextual “diz-me do que gostas, dir-te-ei quem ¢és”. O titulo fala
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directamente ao leitor sugerindo uma avalia¢do ou julgamento, com base naquilo de que
ele goste. No inicio do corpo textual I&-se: “Num bom ambiente fica bem um televisor
«Ponto Azul»”. O consumidor ¢ convidado a admitir o “bom ambiente” da imagem, isto
é, a sala bem decorada, e a compara-la com a sua propria sala, numa resposta ao “diz-
me do que gostas” do titulo. Se o leitor admitir que estd perante um cenario de bom
gosto, entdo, deduz-se, ele préprio é uma pessoa que aprecia a qualidade, o requinte, a
decoracdo do ambiente, em sintese, o0 “bom”. Na mensagem o “bom” ¢ o atributo que se
pretende associar ao objecto. Para que o consumidor se revele inteiramente uma pessoa

de bom gosto, entdo, tera de ter na sua sala um televisor Telefunken.

O cenario exterior € reservado para comunicar o aparelho televisor portatil ou para ligar
0 produto com a ideia de futuro e avancgo tecnoldgico. Num outro anuncio, de 1988,
para a ITT (Anuncio 12 do Anexo), o produto conhece uma representacdo hiperbolizada
e metaférica. E colocado junto de edificios grandiosos da cidade de Nova lorque (a
imagem nos ecrds € a da estatua da liberdade, figura que assegura a identificacdo do
espaco), e trabalhado, em termos de imagem, para parecer mais um edificio. Essa
grandiosidade que se comunica é expressa claramente no titulo: “O maior televisor
digital do mundo”. Os significados dos signos visuais da imagem que o leitor reconhece
sdo associados ao aparelho: a modernidade da cidade e a grandiosidade da técnica que

permite a criacdo de grandes edificios.

Apesar da baixa incidéncia deste componente do anlincio optdmos por, como nas
variaveis anteriores, o relacionar com as décadas do periodo em estudo; os resultados da
investigacdo sdo apresentados no Quadro 37. Analisando estes resultados por décadas
verifica-se que o cendrio interior é empregue em 60% dos anuncios da década de 1950,
em 85% no periodo seguinte, em 80% da década de 1970, em 42,8% na década de 1980
e em 57,1% no altimo periodo observado. Para as mesmas décadas, no que respeita ao
cenario exterior, os valores sdo respectivamente 40%, 15,4%, 20%, 57,1% e 42,9%.
Assim, a colocagdo do objecto nos diferentes cenarios ndo segue uma tendéncia clara de

crescimento ou de decréscimo, antes se destacando algumas oscilages.
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Cenario tipo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Interior 3 22 4 6 4 39
Exterior 2 4 1 8 3 18
Totais 5 26 5 14 7 57

Quadro 37 - O tipo de cenario durante o periodo analisado

2.4.15. Desenho/ fotografia

A nivel das representacdes dos signos visuais, predomina, no quadro da amostra, a
fotografia, num total de 239 anuncios (54%). O desenho surge em 146 anuncios (33%),
existindo ainda uma combinacdo das duas técnicas em 56 casos (13%). Importa referir
que no recurso aos dois tipos de representacdes, a fotografia é sempre reservada para o
televisor, o que se explica pela necessidade de mostrar com a melhor definicdo e
realismo possiveis a “estrela” do antincio. A distribuicdo temporal destas representacdes

é mostrada no Quadro 38.

F%ig%?gﬁg 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Desenho 35 92 12 5 2 146
Fotografia 37 63 39 60 40 239
?:tsoe;:;?i; 9 29 6 7 5 56
Totais 81 184 57 72 47 441

Quadro 38 - O uso do desenho e da fotografia durante o periodo analisado

Atendendo as percentagens por décadas, a primeira faz uso do desenho num total de
43,2% dos andncios, a segunda, num total de 50% e a terceira, num valor percentual de
21,1%. O desenho, na década de 1980, é empregue em 6,9% dos anuncios e na década
de 1990, em 4,3%. A excepcédo da segunda década, a tendéncia é para abandonar o uso

exclusivo do desenho.

Para a fotografia, registamos os seguintes resultados: na década de 1950, um total de
45,7%; na seguinte, um total de 34,2%; na década de 1970, um total de 68,4%; e nos
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dois altimos ciclos, totais de 83,3% e 85,1%, respectivamente. A tendéncia foi de um
uso crescente da fotografia no anincio (com excepcdo para a segunda década
analisada), o que, na nossa interpretacdo, se relaciona com a generalizacdo crescente do

uso da fotografia no suporte.
2.4.16. Cor/ preto-e-branco
Ao nivel cromatico, 382 anuncios (86, 6%) sdo em preto-e-branco, 56 a cores (12,7%) e

3 apresentam uma combinacdo das duas opgdes (0,7%), conforme dados apresentados
no Quadro 39.

gﬁ;‘;ig 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Preto-e-branco 81 184 56 49 12 382
Cor 0 0 0 22 34 56
Preto;e(;(l:)):anco 0 0 1 1 1 3
Totais 81 184 57 72 47 441

Quadro 39 - A dimensdo cromética dos anuncios durante o periodo analisado

O quadro mostra-nos um decréscimo do uso do preto-e-branco no anuncio ao longo das
décadas, ainda que esta seja a dimensdo cromatica predominante (86,6%). A cor é
empregue apenas nas duas Ultimas décadas observadas, ainda que no periodo de 1970 se

registe uma ocorréncia combinada das duas dimens@es cromaticas.

Estes resultados devem ser compreendidos em funcdo dos suportes consultados que se
encontram detalhadamente discriminados do Apéndice 1. As primeiras edicoes
consultadas do DN Revista datam do ano de 1978; as do DN Magazine, do ano de 1986
e as da revista NM, do ano de 1992. Ora, € justamente nos anincios inseridos nas
revistas que se encontra o uso generalizado da cor. Esta, em anuncios inseridos em

jornais, € rara e surge apenas nas duas ultimas décadas observadas.

271



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

O primeiro anincio da amostra que faz uso da cor data de 1978 e o seguinte € do ano de
1981. Nos dois casos, ambos inseridos no JN, a cor usada é a azul e limita-se as bordas

do andncio e ao nome das marcas (Anuncio 13 do Anexo).

Alguns anincios reproduzidos a preto-e-branco nas péaginas dos jornais sao
reproduzidos a cores nas paginas da revista. Nestes incluem-se, por exemplo, um
anuncio para a Sanyo (inserido no JN a 19 de Maio de 1988 e no DN Magazine, a 22 de

Maio do mesmo ano).

2.5. A estrutura e o contetido dos andncios: conclusoes

Apds a exposicdo detalhadas dos resultados da pesquisa acerca das variaveis e
subvariaveis lidas sobre a estrutura e os signos do andncio publicitario ao televisor,

procedermos por uma sintese das principais conclusdes a que chegamos.

O titulo é empregue na maioria dos anuncios da amostra, como referido, o que torna
clara a importancia comunicativa deste elemento do anuncio. Destaca-se por identificar
claramente a categoria do produto bem como os anunciantes e os modelos. Também séo
evidenciados 0s que se destinam a provocar a curiosidade do leitor ou a apresentar um
beneficio, outra das fun¢bes atribuidas ao titulo, tal como exposto no primeiro capitulo
da Parte 1. O subtitulo, menos usado do que o titulo, predomina nos tipos identificacao,
beneficio e explicativo. As colocacdes destes dois elementos no espago do anincio
revelam uma semelhanca significativa. Ocorrem na parte superior centrada 52% dos
titulos e 49% dos subtitulos, o que nos permite concluir que existe uma combina¢do ou
continuidade da mensagem expressa nestes signos verbais, como ja tivemos

oportunidade de observar.

Evidencia-se, nestes, a escrita denotativa, a qual se relaciona com o seu cariz
informativo. Tal ndo significa que no conjunto da amostra, como exemplificado, nédo se
facam notar outras opcdes, em parte mais criativas, pelo seu registo ladico e pela

comunicacgdo engenhosa de apelos.
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O corpo textual tem uma presenca significativa no andncio publicitario (85%),
ocupando um lugar central no mesmo, nas décadas de 1950 e seguinte, e com uma
posicao inferior centrada nos restantes ciclos temporais. Caracteriza-se por comunicar
num tom racional, destacando-se a descri¢do como modo e reportando-se, ao nivel do
seu conteldo, ao produto anunciado. A redacgdo é marcadamente denotativa, tal como
no titulo e no subtitulo. Os andncios da amostra ndo constituem, pois, exemplo do tipo

de mensagens publicitarias nas quais a palavra escrita é preterida face ao signo visual.

A nosso ver, os resultados gerais referentes ao tipo de redaccdo mais frequente nos
anuncios analisados decorrem da natureza do objecto promovido. Entendemos que este
tipo de produto (tecnoldgico, que se pretende durdvel no tempo, dado a uma reflexdo
pré-compra e pouco acessivel para a maioria da populacdo, sobretudo nas primeiras
décadas da sua comercializacdo), a sua novidade no final da década de 1950 e inicios de
1960, ou, ainda, os progressivos desenvolvimentos e aperfeicoamentos do aparelho,
requereram uma divulgacdo que fosse de encontro a necessidade do publico: informacao

para poder escolher com confianga e seguranga.

O nome da marca esté presente em todos 0s anuncios e repete-se em 193 deles. Surge
em localizages proximas do titulo e do subtitulo, num lugar de destaque no anuncio.
Ao associa-lo a elementos como 0s anteriores que se destinam, com frequéncia a
chamar a atencdo, sendo a redaccdo destes pensada com vista a uma memorizacao facil,
entdo, a localizacdo preferida para 0 nome da marca revela, na nossa opinidao, uma

tentativa de a tornar facilmente memorizada pelo leitor.

Quanto ao slogan, este elemento surge em menos de 50% dos andncios da amostra,
tendendo o seu emprego a aumentar no decorrer do periodo estudado. Localizado, em
71% dos casos, na parte inferior do anuncio, destaca-se pelo seu tipo figurativo,

elogioso e pela expressdo de uma promessa.
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A assinatura surge em 37,9% dos textos analisados e os resultados da investigagédo
revelam que, ao invés do slogan, se nota uma tendéncia para a reducdo do seu uso, ao
longo dos anos. Localiza-se preferencialmente junto ao corpo textual e a sua redacgéo &,

sobretudo, do tipo imperativa.

A legenda regista 189 ocorréncias, tendo sido mais empregue do que a assinatura e do
que o slogan, ainda que, nesta Gltima comparacéo, a diferenca seja somente de 2 casos.
Coincide com o titulo e o subtitulo por ser predominantemente do tipo identificativo.
Como se reporta sempre ao aparelho mostrado do anuncio, a sua localizagdo é junto

deste.

Por meio do texto inserido no ecrd, comunica-se 0 pre¢o, 0 nome, slogan ou logétipo da
marca, 0 modelo em causa e também as caracteristicas dos produtos. Este constituinte
dos anuncios predomina na década de 1960. O texto inserido no ecra tem, na nossa
opinido, uma grande probabilidade de ser lido e fixado pelo consumidor ja que se situa

naquele que € o signo mais enfatizado nos anuncios.

No que diz respeito as informacdes adicionais destacadas, estas surgem em 65,5% dos
anuncios, com especial incidéncia na década de 1960. A localizacdo preferida pelo

criativo é a margem superior centrada, evidenciada em 49,8% dos casos.

O logo6tipo, presente em 91% dos anuncios, registou, no decorrer no tempo, um
emprego crescente, a imagem de outros constituintes do anincio ja comentados. A sua
localizagdo regista igualmente mutac@es: situa-se, na primeira década, na parte superior
esquerda; na seguinte, no centro do anuncio; no periodo de 1970 surge
preferencialmente na margem superior direita, deslocando-se, nos demais periodos,

para a margem inferior direita.
A imagem do produto ocorre em 415 andncios e situa-se, sobretudo, no centro do

documento, em todos os ciclos temporais, ocupando, pois, 0 lugar de destaque do

anuncio. Alguns dos aparelhos surgem com texto no ecrd, como ja foi referido; outros,
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com signos de natureza visual. No primeiro caso, registam-se 61 ocorréncias e recorrem
a imagem no ecrd 155 andncios do corpus. Das imagens no ecrd, enfatizam-se as da
area do desporto, com especial incidéncia para o futebol. Para além da atractividade que
0 desporto, designadamente o futebol, tem, por tradicdo, junto do espectador portués,
este resultado prende-se ainda com o facto de nos periodos analisados terem decorrido
diversos eventos desportivos os quais foram aproveitados pelo criativo para apelar a

aquisicdo do televisor, como tivemos oportunidade de comentar.

A respeito das personagens, presentes em 122 anuncios, o destaque é dado a figura
masculina ndo ficcional, o usuério principal do televisor. Este tipo de personagem néo
predomina em todas as décadas, conforme exposto. No que se refere a sua localizacdo, o
centro do anuncio revelou-se a mais empregue em todas as décadas. As personagens, tal
como o0 produto, situam-se num lugar de destaque. A sua relagdo, partindo da
observacgdo das personagens, é a de usar, mostrar, contemplar, transportar e analisar.
Refira-se que se trata de relacGes que implicam proximidade, o que se revelou um facto
importante para a atribuicdo de significados ao produto ou, mais genericamente, para a

sua valorizagéo.

Em 50 dos anuncios analisados, a personagem comunica com o leitor sobretudo pela
postura e pelo olhar, ambos predominantes na década de 1960, sugerindo um convite,

um testemunho ou uma implicagdo na mensagem, no que diz respeito ao olhar directo.

O cenério, como foi referido, é pouco empregue. Ainda que o televisor seja um objecto
para o lar, com a excepcdo evidente do seu formato portatil, o qual permite véarias
situacbes de uso, o cenario mais usado foi o exterior. Os signos visuais comentados
foram representados, sobretudo, por um registo fotografico e maioritariamente em
preto-e-branco. Este ultimo dado relaciona-se com a natureza dos suportes de onde
foram retirados a grande maioria dos anuncios da amostra. Se o estudo tivesse recaido
sobre a publicidade em revistas, podemos colocar a hip6tese de 0s anincios serem

maioritariamente a cores.
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Pela apresentacdo dos resultados podemos concluir que o criativo privilegiou o formato
do tipo “produto-informagdo” (Leiss, Klein e Jhally 1990). No anuncio o produto é o
centro das atengdes e 0s demais signos destinam-se a explica-lo e a comunicar a sua
funcionalidade. Neste formato, a énfase € dada aos signos verbais. Os signos de
natureza visual destacam, sobretudo, os tracos do produto. Os cenarios sdo pouco
empregues e 0 contexto de uso do produto tem pouca relevancia pelo que o que se

valoriza é a funcionalidade do mesmo.

Com base na descriminacao dos tipos de signos usados nos anuncios e estudadas as suas
tipologias podemos, entdo, debrucar-nos sobre os apelos usados e os valores do publico

neles reflectidos.

3. Os apelos e os valores da amostra

Ocupamo-nos de seguida dos resultados obtidos que possam dar conta dos principais
apelos que os anuncios foram dirigindo ao seu publico e dos valores que podem ser
aferidos pela leitura desses andncios.

A grelha de leitura dos apelos, a partir do qual foi observado o corpus, é apresentada no
Quadro 3 do Apéndice 3. Para a sua elaboracdo consultamos algumas classificacdes
sobre os apelos na mensagem publicitaria. Assim, os apelos economia, estética, eficacia
e seguranca podem ser encontrados na listagem de Moriarty (1991, 78), ainda que
tenhamos revisto a descricdo dos termos para 0 adequar ao nosso objecto de estudo.
Procedemos também por uma analise exploratéria da amostra, para perceber a
especificidade do tipo de apelos na publicidade a categoria de produto em estudo,

completando assim a lista.

Os apelos listados contém subvariaveis (a excepcdo de erotismo, exceléncia e
seguranca) para melhor se poder especificar o tipo de estimulo empregue. Ao total das
categorias correspondem 114 subcategorias, conforme se podera verificar ao longo do
texto, pela apresentacdo dos resultados. Por exemplo, o apelo a garantia por si sé foi

por nos considerado vago, por ndo precisar o tipo de garantia a que a mensagem apela.
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A anélise revelou que este apelo se sustentava em trés razdes principais: a garantia
oferecida pela assisténcia da marca, a garantia comunicada através de um certificado e
pelo nome da marca, a garantia prometida pela durabilidade do aparelho. De seguida, e
porque um anuncio ndo tem que conter nem um sO apelo nem uma sO subvariavel,
contemplamos os cruzamentos entre as trés razGes referidas. O mesmo procedimento foi
aplicado a todos os apelos, excepto aos j& mencionados, por neles ndo se verificar mais

do que um modo de comunicacao com o leitor.

Para melhor se compreenderem os resultados, apresentaremos 0s valores percentuais em
relagdo ao total dos 441 anuncios da amostra e, numa analise dos dados por decada,
aqueles serdo calculados em relacdo ao total de andncios da mesma. Os primeiros
permitem-nos perceber a sua ordenacao por ordem de importancia no quadro geral do
periodo observado; os segundos fornecem uma indicacdo mais exacta da importancia de

cada apelo e valor em cada década.

Ocupar-nos-emos da apresentacdo dos resultados dos apelos mais utilizados, acima das
100 ocorréncias, atendendo as suas subvariaveis e a distribuicdo temporal dos mesmos.
Os valores dos apelos menos frequentes estdo representados em quadros, em apéndice, e
serdo objecto de analise nas conclus@es gerais deste ponto. Para clarificar os diferentes

apelos, recorremos a alguns exemplos retirados do corpus de anuncios.

A constituicdo da grelha de analise dos valores através da qual foram vistos o0s anincios
seguiu procedimentos similares a constitui¢do da grelha de analise de apelos. Do mesmo
modo que um anudncio pode apelar a diferentes interesses do publico, também se
verificou que um anuncio pode revelar mais do que um valor. Ao contrario da analise
dos apelos do andncio, ndo consideramos que existisse uma razdo para criar
subvariaveis. A explicitacdo do termo € suficiente, na nossa opinido, para dar conta de
todos os casos encontrados em que se expressasse o valor, por exemplo, de poupancga

ou de proteccao (Quadro 4 do Apéndice 3).
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A imagem dos apelos, procedemos a uma descricio dos valores com maior
expressividade na amostra e também daqueles menos representados. De seguida,
efectuaremos a analise de quatro andncios, percorrendo 0s passos seguintes: analise dos
signos verbais e visuais, identificacdo dos apelos inscritos nos elementos anteriores e
inferéncia dos valores do publico-alvo. Nas observacdes gerais, faremos referéncia aos
valores que ndo se enquadram no critério apresentado e procuraremos uma comparagao

entre os apelos e os valores dos anuncios.

3.1. Os apelos da amostra

Varios anancios procuraram a adesao do leitor, cativando-o através de mais do que um
tipo de apelo. Na andlise dos dados, nomeadamente nas percentagens globais, 0
resultado do somatdrio ndo perfaz, por conseguinte, os 100%. Os apelos mais usados na
amostra sdo, por ordem decrescente, a eficdcia, com 289 ocorréncias (65,5%), a
informacdo, com 226 ocorréncias (51,2%), a actualidade, presente em 179 anuncios
(40,6%), a notoriedade, empregue em 155 anuncios (35,1%), o lazer, usado em 127
anancios (28,8%), a variedade, com 124 ocorréncias (28,1%), o prazer, com 116
referéncias (26,3%), a economia, empregue em 113 andncios (25,6%) e a estética, com
101 ocorréncias (22,9%).

Os demais apelos situam-se abaixo das 100 ocorréncias. Assim, a exceléncia é um apelo
presente em 98 anuncios (22,2%), seguida da garantia, com 81 ocorréncias (18,4%), a
que se sucedem a modernidade, com 77 ocorréncias (17,5%), a funcionalidade, em 63
anuncios (14,3%), o reconhecimento social, em 39 anuncios (8,8%) e, por fim, o
erotismo, comunicado em 23 anuncios (5,2%) e a seguranca, empregue num sé anuncio
(0,2%). Estes resultados sdo apresentados no Quadro 40 o qual mostra 0 emprego dos
apelos ao longo do periodo temporal observado.
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Apelos 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Actualidade 35 68 22 32 22 179
Economia 26 45 14 19 9 113
Eficacia 50 106 41 56 36 289
Erotismo 5 8 2 3 5 23
Estética 17 43 12 17 12 101
Exceléncia 14 42 14 20 8 98
Funcionalidade 7 21 9 14 12 63
Garantia 12 27 14 16 12 81
Informacéo 55 75 27 41 28 226
Lazer 23 48 21 19 10 127
Modernidade 6 38 13 15 5 77
Notoriedade 29 76 22 24 4 155
Prazer 17 51 17 24 7 116
Reconhecimento social 9 22 2 3 3 39
Seguranca 1 0 0 0 0 1
Variedade 27 42 18 29 8 124
Totais 333 712 248 332 181 1812

Quadro 40 - Os apelos ao longo do periodo analisado

Se inicialmente expusemos os apelos por ordem decrescente de ocorréncias, analisando
0 Quadro 40 verificamos que nas diferentes décadas surgem ordenamentos diferentes.
Olhando para os trés apelos mais usados, eficacia surge sempre em primeiro lugar, mas
com subvariaveis distintas, como demonstraremos, mais a frente, para cada um dos

apelos analisados em maior detalhe.
O segundo apelo mais utilizado apresenta variacfes de década para década. Atendendo

a relacdo das ocorréncias com os totais de anuncios de cada periodo verificamos o

seguinte: a informagdo surge como o segundo apelo mais empregue na década de 1950;
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na década seguinte, notoriedade e actualidade sdo os apelos mais destacados;
informacgdo ocupa o segundo lugar das ocorréncias nas décadas de 1970, de 1980 e de
1990, década em que apresenta as memas ocorréncias que actualidade apelo informacao

sobressai, mais uma vez, na Ultima década do século XX

O terceiro apelo mais recorrente €, na década de 1950, o da actualidade; no periodo
seguinte, a informacéo; na década de 1970 destacam-se a notoriedade e a actualidade;

este ultimo aplelo é também o terceiro mais usado nas duas ultimasdecadas do seculo.

Os trés apelos menos empregues sdo o reconhecimento social (8,8%), o erotismo (5,2%)
e a seguranca (0,2%). Este ultimo apelo é usado num s6 anuncio, ja referido no
trabalho, o qual emprega uma referéncia a um facto da actualidade, a gripe asiética,
para comunicar aos leitores, com um certo grau de ironia, a importancia de
permanecerem nas suas casas a assistir televisdo, num televisor Nora (ver Andncio 7 do
Anexo). O reconhecimento social, pelo uso ou aquisicdo do produto, faz-se notar nas
duas primeiras décadas, caindo em desuso nos demais periodos de tempo. J& o apelo ao
erotismo é mais usado nas duas primeiras décadas. A quebra acentuada deste apelo entre
as décadas de 1960 e de 1970 néo significa que tenha sido colocado de lado. Apesar da
baixa incidéncia, a tendéncia é de crescimento e no ultimo periodo observado apresenta

as mesmas ocorréncias que na década de 1950.

Para cada apelo, consideramos ainda as principais subvaridveis para uma compreensao
mais precisa dos estimulos de compra em que o criativo mais investiu e, por associacao,
das preferéncias do consumidor. Estas subvariaveis foram analisadas numa perspectiva
temporal, procedimento idéntico ao até agora seguido. Com a intencdo de ndo
sobrecarregar o trabalho com um namero excessivo de quadros, decidimos apresentar
no corpo do texto apenas os quadros dos apelos mais usados. Os demais figuram no
Apéndice 4 e dizem respeito aos apelos erotismo, exceléncia, funcionalidade, garantia,

modernidade, reconhecimento social e seguranca.
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3.1.1. Actualidade

Conforme se pode ler no Quadro 41, no apelo actualidade é privilegiada a referéncia ao
aparelho (48%), sequido da tecnologia (26,8%), da combinacéo aparelho + tecnologia
(7,3%) e dos extra e equipamentos (3,9%).

Constitui exemplo de apelo a actualidade do aparelho a expressdo “0s mais perfeitos
televisores da actualidade” (de um anincio para a Schaub-Lorenz, inserido no DN, a 8
de Outubro de 1957, p. 17), bem como outros argumentos semelhantes, ou a referéncia
a “novo”, encontrados em diversos andncios da amostra. Salienta-se a tecnologia
inovadora em expressdes como as seguintes: “Todas as mais recentes inovagfes foram
incorporadas nos modelos Ecko” (Anincio 1 do Anexo) e, também para 0 mesmo
anunciante, “todos 0s recursos da mais recente técnica sdo caracteristicas dos receptores

Ecko” (de um anuncio inserido no DN, a 27 de Novembro de 1958, p.16).

O apelo a actualidade do aparelho e da tecnologia encontra-se, por exemplo, num
anuncio para a Nordemende, do ano de 1959, no qual se 1& “Novos televisores de grande
distdncia [com] 3 importantes inovagfes: sintonia automatica, preparados para o 2°
programa, tubo catodico moderno de 110°” (inserido no DN, a 26 de Junho, p. 8). Neste
andncio destaca-se o termo “novos”, bem como as inovacgfes principais do mesmo.
Também podemos notar a referéncia aos extras e equipamentos, na mencao ao «2°

programan.

Um exemplo mais claro da subvariavel aparelho + tecnologia € o andncio de 1981 para
a Salora, em cujo texto se 1€, a respeito das “10 vantagens» do aparelho”: “pode ser
equipado com comando a distancia (...) tem tomadas para altifalante suplementar, para
gravador de fita, para video gravador, para auscultadores (...) alguns modelos j& estdo
preparados para receber o kit para transmissGes por satélite, para televisdo por cabo,
para teletexto ¢ Viewdata (...)” (anuncio inserido no DN, a 16 de Fevereiro, p. 14). O

anuncio comunica um produto equipado com as Ultimas tecnologias, preparado para o
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usufruto de novidades do universo televisivo e é apresentado como um produto

destinado ao entretenimento do espectador.

Actualidade 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Aparelho 21 40 10 9 6 86
Extras e
Equipamentos 1 4 ! 0 1 !
Tecnologia 7 17 3 13 8 48
Aparelho +
extra + 0 1 0 1 2 4
equipamento +
tecnologia
AR 6 1 2 3 1 13
tecnologia
Extras e
equipamentos + 0 1 0 1 3 5
tecnologia
Cor 0 0 2 4 0 6
Aparelho + cor 0 0 2 0 0 2
Tecnologia + 0 0 1 0 0 1
cor
Totais 35 68 22 32 22 179

Quadro 41 - O apelo a actualidade durante o periodo observado

O destaque dado a actualidade do aparelho predomina nas trés primeiras décadas. Ja
nos periodos seguintes, a subvariavel predominante € outra: a razao da compra centra-se
na tecnologia. A combinacdo das subvariaveis anteriores faz-se notar sobretudo na
década de 1950 (20%), apresentando valores pouco significativos nos demais periodos.

A razdo de compra focada em extras e equipamentos predomina na década de 1960
(5,9%), registando uma s6 ocorréncia nas décadas de 1950, de 1970 e no Gltimo periodo
considerado. N&o foi empregue na década de 1980, ainda que, nesses anos, surja

combinada com outras subvariaveis.
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3.1.2. Economia

Os anuncios que contém um apelo a economia, fazem-no, principalmente, pelo realce
do baixo custo do aparelho (34,5%), nas duas primeiras décadas. A comunicagdo de
facilidades de compra € a segunda subvariavel mais empregue (28,3%), destacando-se
na decada de 1960. Na década de 1970 ocupa o primeiro lugar de ocorréncias, com um
valor de 35,7%. Nos dez anos seguintes, o apelo a economia reside maioritariamente no
argumento do ganho (47,4%), a terceira subvaridvel mais usada. No Quadro 42 podem
ler-se as ocorréncias destes e dos demais tipos de apelo a economia. Numa anéalise
global dos resultados, podemos confirmar o que ja comentamos a respeito do aparelho
televisor ndo ser, pelo menos na maior parte do periodo estudado, um bem acessivel

para a generalidade da populacéo.

Economia 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Baixo custo 11 23 1 1 2 39
Facilidades de 7 14 5 6 0 32
compra
Baixo consumo +
facilidades de 1 2 0 0 0 3
compra
Ganho 3 1 4 9 4 21
Ganho+ baixo
consumo +
facilidades de g g 2 g v 2
compra
Ganho+
facilidades de 4 5 0 0 1 10
compra
Ganho + baixo 0 0 0 0 1 1
consumo
Baixo consumo 0 0 1 3 1 5
Totais 26 45 14 19 9 113

Quadro 42 - O apelo a economia durante o periodo observado
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O baixo custo ¢ sugerido em anuncios que empregam termos como “a pre¢os populares”
ou “desde [preco]” e comunicado claramente na expressao “Grande écran...pequeno
custo” (de um anuncio para a Grundig, inserido no DN, a 4 de Abril de 1962, p. 15).
Com base numa comparagdo com outros produtos de consumo, a Ecko, em 1965,
promete: “pelo prego do café e do brandy agora pode ter um TV no conforto da sua

casa” (de um anuncio inserido no DN, a 16 de Marco, p. 14).

Destacamos também dois exemplos que comunicam facilidades de compra: “Facilita o
pagamento de tele-receptores desde 160$00 mensais” (de um anuncio para a Philips,
inserido do DN, a 24 de Dezembro de 1957, p. 13) e “vendas nas melhores condi¢des de
pagamento” (de um anlncio para a 0 mesmo anunciante, inserido no DN, a 22 de
Dezembro de 1957, p. 19). Este apelo tera sido a nosso ver importante para 0
incremento das vendas dado o elevado custo do aparelho.

O apelo as facilidade de compra tera sido a nosso ver importante para o incremento das
vendas dado o elevado custo do aparelho. Atendendo a indicadores sociais como seja o
vencimento na fungdo publica, torna-se claro que o televisor nas décadas de 1950 e de
1960 ndo era acessivel a maioria da populacdo, pois segundo dados apresentados por
Antdnio Barreto (2000, 223), em 1959 a remuneracdo minima mensal na funcdo publica
era de 1.150$00 e a méxima, de 11.000$00, o que significa uma media de 6.075%00
(calculo nosso). Ora, face a remunera¢do minima de 1959 (e apenas distam dois anos
entre os dados que cruzamos, 0 que ndao nos parece, por isso, impeditivo da leitura) o
valor mensal de 160$00, referido no anuncio para a Philips, representa, ainda assim,

pouco mais de 1/7 dessa remuneracéao.

E de notar que a mencAo ao baixo custo bem como as facilidades de compra diminui no
qguadro da amostra, ao longo das décadas. Na década de 1990 o televisor era ja um
produto dos lares portugueses. Segundo Barreto, no ano de 1991, 92,8% dos
alojamentos dispunham deste equipamento. No ano de 1997, esse valor era de 96,2%
(Barreto 2000, 167). Para tal tera contribuido o preco dos televisores bem como a
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evolucdo dos salarios. No ano de 1991 a remuneracdo minima na fungédo puablica era de
40.200$00 e a méxima, de 329$00. Em 1995 estes valores aumentaram,
respectivamente, para 51.800$00 e 404.400$00 e em 1997, correspondiam a 56.700$00
e a 473.700$00 (Barreto 2000, 223).

O apelo a economia através do ganho encontra-se nos andncios que oferecem alguma
vantagem material associada a compra do televisor. No ano de 1957, a Autovox dirige-
se aos proprietarios de estabelecimentos comerciais para anunciar que 0s seus modelos
“sdo um maravilhoso atractivo dos bons clientes” (de um anudncio inserido DN, a 24 de
Agosto, p. 10). De modo mais explicito, a Philco anuncia, em 1965: “Nesta quadra
natalicia, lindos brindes a todos os compradores” (de um anuncio inserido no JN, a 10
de Dezembro, p. 26). A oferta de um produto na aquisicdo daquele que se promove, ou
de outro tipo de vantagem para o comprador, € uma estratégia frequente do comércio
divulgada nos textos publicitarios (recordemos, por exemplo, a quantidade de jornais e
revistas que hoje oferecem ao leitor um filme ou um produto para a praia, no periodo
estival). Sem ignorarmos a hipdtese de que também ha uma promocdo do bem
oferecido, estas estratégias comerciais resultam, a nosso ver, por o consumidor revelar
apeténcia para a acumulagéo de bens ou objectos dos quais necessita ou ndo e que, emm
qualquer dos casos, parecem diminuir o custo do produto que se adquire efectivamente.
No andncio mencionado, a oferta adquire contornos aparentemente menos mercantis por

se associar ao Natal, um periodo em que se tornou convencional trocar presentes.

3.1.3. Eficacia

Considerando as subvariaveis de eficacia, conforme o Quadro 43, destacam-se as
seguintes: imagem + som, com 71 ocorréncias (24,6%); aparelho, evidenciada em 54
anancios (18,6%); imagem, referida em 45 anuncios (15,6%); e marca, com 42

ocorréncias (14,5%).

Exemplificando a primeira destas subvariaveis, podemos transcrever as seguintes

expressoes: “Imagem estavel e nitida (...) grande pureza de som” (de um anuncio para a
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PYE, inserido no DN, a 24 de Novembro de 1958, p. 11) e “Excelente conjuga¢do de
imagem e de som” (de um anuncio para a Ponto Azul, inserido no DN, a 27 de
Novembro de 1958, p. 11).

Eficécia 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Som 0 0 0 0 3 3
Aparelho 14 27 8 4 1 54
Imagem + som
+ aparelho + 3 0 0 6 0 9
marca
Imagem + 1 3 1 1 0 6
marca

Imagem +
aparelho +
marca

Cor 0 0 2 5 1 8

Cor + imagem
+ aparelho

Cor + aparelho 0 0 0 3 0 3

Quadro 43 - O apelo a eficicia durante o periodo temporal observado
(12 parte)
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O apelo a eficicia pela valorizagdo do aparelho é empregue nos anuncios que
detalhadamente enumeram as caracteristicas do mesmo. Outros utilizam também
vocabulos que evidenciam esta subvaridvel, como no caso de um anuncio para 0S
televisores Nora, de 1957, no qual se lé: “aparéncia e caracteristicas superiores —
satisfaz os mais exigentes” (inserido no DN, a 24 de Dezembro, p. 16). Podemos ainda
referir um anuncio para a Nordmende, de 1960, o qual afianca que o aparelho ¢ “da mais

alta classe internacional” (inserido no DN, a 10 de Maio, p. 12).

Outros anuncios garantem que a marca, ja ndo um modelo em particular, ira satisfazer o
consumidor: “Ecko televisdo. Alta qualidade (...) ndo decida sem experimentar Ecko”
(de um anuncio inserido no DN, a 15 de Novembro de 1961, p.14) e, ainda, “A marca
Graetz é conhecida e reconhecida em todo o0 mundo, pela mais alta qualidade, perfeicdo
técnica, esmerado acabamento e excelente apresentagdo dos seus produtos” (de um

anuncio inserido no JN, a 1 de Maio de 1961, p.15).

Pela leitura do Quadro 42 podemos verificar algumas oscilagdes no uso das diferentes

subvariaveis ao longo do tempo.

3.1.4. Estética

Os anuancios que apelam a estética destacam a beleza, a elegancia ou o design do
aparelho, pelas subvariaveis apresentadas no Quadro 44. As mais usuais sdo a elegancia
do aparelho (64%), com um predominio expressivo nas trés primeiras décadas. Ja no
periodo de 1980, esta razdo de compra é comunicada, primeiramente, através do design
atractivo do aparelho (9%). Nos Ultimos dez anos, design atractivo e elegancia do

aparelho destacam-se com o mesmo valor (4%).
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Estética 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Design
atractivo L 0 1 9 4 15
Elegéncia 14 34 7 5 4 64
aparelho
Decoragdo da
casa

Elegancia +
design
atractivo + 0 0 1 1 1 3
Decoracdo da
casa

Elegancia +
design 1 0 1 1 2 5
atractivo

Elegéancia +
Decoragdo da 0 2 0 1 1 4
casa

Totais 17 43 11 17 12 100
Quadro 44 - O apelo a estética durante o periodo observado

Nos resultados globais, a terceira subvariavel mais empregue € decoragdo da casa. Foi
um modo expressivo de comunicar a estética, na década de 1960. A titulo de exemplo,
referimos um andncio, cujo titulo ja foi analisado, que se dirige ao leitor, afirmando:
“com o televisor Ecko, vocé tem um complemento de sobria elegancia para a decoracédo
do seu «living»” (inserido no JN, a 19 de Dezembro de 1964, p.12). E de notar o uso do
estrangeirismo para designar a sala comum, o que podera ser explicado como um
recurso de valorizacdo do aparelho, pela referéncia a uma certa imitacdo do estilo de
vida de outros paises. Ja em 1999, a Sony afirma acerca de um aparelho: “Nao é apenas
um televisor. E a redecoracéo da sua sala!” (inserido na NM, a 14 de Novembro). Este
anuncio dirige-se de modo directo, sem preterir, com esta afirmagdo a multiplicidade de
significados inscritos nas frases, a um consumidor movido pela vontade de ter e viver
num ambiente agradavel, bem decorado, objecto de admiracéo e de bem-estar. O apelo a

estética, pela promessa do efeito de renovacdo que o aparelho televisor produzird na
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sala do leitor, cruza-se, na nossa opinido, com valores como o da contemporaneidade e

do status.

A elegancia é expressa, por exemplo, num anuncio para a Ponto Azul, de 1963 (inserido
no JN, a 22 de Outubro, p. 6), no qual figuram duas personagens em trajes elegantes a
assistirem a um espectaculo de 6pera, um exemplo de alusdo a um 6cio tido como culto
a disfrutar através de um meio de comunicacdo de massas, no qual circulam géneros de
programas nivelados pelo gosto do consumidor médio. O titulo do anlncio parece jogar
com esta comparacgdo culturalmente aceite. Nele 18-se “Nao precisa de binoculo”. O
titulo é inserido do lado direito do par, junto a figura masculina que usa os tradicionais
bindculos destinados a serem usados na 6pera ou no teatro. No corpo textual, afirma-se
que, através do aparelho televisor promovido, a Opera é levada para casa. Ai, na
proximidade do aparelho, ou do espectaculo, a épera, deduz-se da leitura, pode ser
melhor apreciada, pois nem é necessario 0 uso de binoculos. Ao nivel dos signos
verbais, destaca-se também a seguinte adjectivacdo: “linhas elegantes, sobrias,

distintas”, concordantes com a selectividade do espectaculo a que alude o andncio.

O design atractivo € um argumento ou apelo apresentado em mensagens que usam a
palavra design acompanhada de um adjectivo que o valoriza, normalmente associado a

modernidade e beleza.

3.1.5. Informacéo

Através da variavel informacao reportamo-nos aos casos em que o andncio da destaque
a detalhes sobre o produto gque anuncia, a informacdes respeitantes a marca do mesmo, e
aos locais onde o consumidor o pode ver/ adquirir, dados importantes para impulsionar

a compra.
Acerca deste apelo, a nossa grelha apresenta somente trés subvaridveis. A informacéao

acerca do produto foi a mais usada (125 ocorréncias), seguida do local de compra (83

ocorréncias) e da combinacdo das duas anteriores, em 18 anuncios. Na informagéo
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centrada no aparelho incluem-se as mensagens que apresentam detalhadamente as
caracteristicas do mesmo ou mencionam algumas informacdes acerca da marca, ou
comunicam apenas que o televisor é a cores ou € novo, sem 0 uso de recursos de
valorizagdo. O local de compra é mencionado ao inserir no texto as moradas dos
representantes exclusivos, dos distribuidores gerais, entre outras designacgdes. Alguns
antincios empregam a expressdo «A venda nas boas casas da especialidade». Neste
ultimo caso, esta implicito o atributo de qualidade do produto anunciado, por ser
vendido em casas da especialidade, portanto, de confianca por via sua experiéncia;
pressupde-se um conhecimento do mercado, por parte do leitor, o qual seria capaz de

identificar os lugares genericamente referidos.

O apelo a compra pelo facultar deste tipo de informacgdes conhece as seguintes
oscilacBes temporais: na década de 1960 regista um valor percentual de 33,2%; na
década de 1950, de 24,3%; na década de 1980 é empregue em 18,1% dos anuncios; na
ultima década do século XX surge em 12,4% dos andncios e apresenta um valor
aproximado na década de 1970 (11,9%).

Ja no tipo de informacéo verifica-se o seguinte: o produto ocupa o primeiro lugar em
todos os ciclos temporais; o local de compra surge como a segunda subvariavel mais
frequente e a combinacdo produto + local revela-se como a menos importante,

conforme dados apresentados no Quadro 45.

Informacéo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Produto 26 38 14 24 23 125
'E‘(’)‘;f’]‘;)fae 20 33 9 16 5 83

Produto + local 9 4 4 1 0 18
Totais 55 75 27 41 28 226

Quadro 45 - O apelo a informacéo durante o periodo observado
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3.1.6. Lazer

O televisor é apresentado como destinado aos momentos de lazer do leitor em 120
anancios. Os tipos ou situagdes de lazer encontram-se detalhadas no Quadro 46. As trés
subvariaveis mais usadas foram as que se reportam a um tipo de lazer ndo especificado
(38,3%), seguida do apelo ao lazer familiar (25,8%) e do apelo ao lazer individual
(23,3%). O lazer néo especificado sobressai nas décadas de 1960 e de 1970, com 14 e
10 corréncias, respectivamente. Regista apenas 4 ocorréncias na década de 1990, altura
em que é ultrapassado pelo prazer individual (o qual j& figurava em segundo lugar no
periodo anterior), seguido do familiar. O apelo ao lazer em familia marca os andncios
da década de 1960, conforme valores apresentados no quadro referido. O lazer
associado ao par e ao grupo centra-se nas décadas de 1960 e de 1970. De referir que a

subvariavel grupo se limita a primeira dessas décadas.

A comunicacdo do produto como destinado a um usufruto pablico regista apenas uma
ocorréncia, na década de 1950. Ocorre num anuncio para a Philips, de 1957, cujo corpo
textual afirma, acerca do produto: “A atrac¢do essencial que faltava até agora nos cafés,
nos bars, nos restaurantes, nas esplanadas, nos héteis em todos os locais de reunido

publica sem distrac¢des cativantes” (inserido no DN, a 14 de Outubro, p. 11).

O lazer familiar e individual s&o apelos frequentemente inscritos nos signos visuais,
(Anuncios 14 e 15 do Anexo). Nestes anuncios a imagem mostra-nos, no primeiro
exemplo, uma familia a usufruir do aparelho televisor, significando as suas posturas e
expressées um momento de alegria de de boa-disposicdo e, no segundo, uma
personagem masculina, que ndo estando a olhar directamente para o televisor, partilha,
pela harmonia dos signos visuais, 0 mesmo espaco e transmite uma postura de
relaxamento e de bem-estar. Ao nivel da componente verbal, para o apelo ao lazer
familiar, podemos mencionar um anuncio para o Ponto Azul, que afirma que o modelo
“Olimpia dé a sua familia centenas de milhares de espectaculos™ (inserido no DN, a 28

de Setembro de 1968, p. 10)
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Lazer 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Individual 3 8 5 6 6 28
Familiar 2 18 5 1 5 31
Par 0 4 2 0 0 6
Grupo 0 4 0 0 0 4
Familiar +
individual 1 e e 2 1 .
Plblico 1 0 0 0 0 1
Néo
especificado d 14 . 0 4 =
Totais 16 48 21 19 16 120

Quadro 46 - O apelo ao lazer durante o periodo observado

3.1.7. Notoriedade

O quarto apelo que sobressai na amostra €, como ja referido, o da notoriedade. No apelo
a notoriedade é privilegiada a referéncia a reputagdo da marca, em 55 anuncios
(35,7%), a experiéncia da mesma, em 33 andncios (21,4%), a sua origem, com 33

ocorréncias (21,4%) e a sua lideranca no mercado, com 20 ocorréncias (13%).

Pelo Quadro 47, podemos ler algumas oscilacbes no destaque dado as subvariaveis,
numa perspectiva diacronica. Na década de 1950 distingue-se a origem, na posterior é a
reputacdo a que maior numero de ocorréncias apresenta, demarcando-se de modo
expressivo das que a sucedem. Na década de 1970 a experiéncia é a subvariavel mais
destacada, tal como nos ultimos dez anos, altura em reparte com lideranca da marca o
mesmo ndmero de ocorréncias. Por fim, na década de 1980, reputacdo volta a surgir
como a mais usada, ainda que com valores muitos distantes dos que encontramos na
década de 1960.

A notoriedade pela reputacdo da marca é declarada em enunciados como 0s que se

apresentam: “A marca de renome no campo da radio e da televisdao” (de um antincio
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para a Nordmende, inserido no DN, a 26 de Junho de 1959, p. 9); “de reputagdo
mundial” (de um anuncio para a Geloso, inserido no JN, a 21 de Dezembro de 1960, p.
9). Ao apelar a experiéncia, o criativo opta por mencionar a tradicdo da marca nos
mercados nacional e internacional. Leiam-se, por exemplo, as seguintes afirmagdes: “36
anos de reputa¢ao mundial” (de um antncio para a Loewe-Opta, inserido no DN, a 12
de Marco de 1960, p. 12) e “Loewe-Opta — Anda de boca em boca e tem desde hd muito
o0s seus alicerces: Experiéncia, Experiéncia, Experiéncia” (de um anancio inserido no
DN, a 15 de Abril de 1964, p. 15).

Notoriedade 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Experiéncia 6 13 9 3 2 33
Lideranca da 5 4 5 4 2 20
marca
Reputacédo 6 35 5 9 0 55
Origem 8 21 1 3 0 33
Exper_lenua 0 0 0 2 0 2
+ origem
Experiéncia
+ lideranca 0 1 1 1 0 3
da marca
Experlenc~|a 1 0 1 0 0 2
+ reputacdo
Lideranca da
marca + 1 0 0 0 0 1
origem
SEPUIECED <5 2 2 0 1 0 5
origem
Totais 29 76 22 23 4 154

Quadro 47 - O apelo a notoriedade durante o periodo analisado

A expressdo da notoriedade assente na origem da marca pode ser exemplificada pelas
declaragOes que se seguem. A Siemens, em 1958, apresenta-se como a “afamada marca

alema” (de um antncio inserido no DN, a 28 de Margo, p. 9). A Autovox assina varios
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antincios com a expressao “Uma joia da industria italiana”. A PYE, em 1967, associa a
sua imagem a prestigiada Cambridge: “os televisores PYE sdo concebidos nos
laboratdrios de pesquisas privativas da PYE International, em Cambridge — centro
mundial de pesquisas cientificas” (Anuncio 16 do Anexo). De referir que o titulo do
antncio ¢ escrito na lingua inglesa: “PYE made in Cambridge”. Quanto aos signos
visuais, a reproducdo do chapéu de estudante vem também reforcar a associacdo ao

local.

Um exemplo claro do apelo a notoriedade pela lideranga da marca encontra-se num
anuncio para a PYE, de 1958, no qual se afirma: “os maiores exportadores britinicos de
radio e de tv” (inserido no DN, a 24 de Novembro, p. 11). A lideranga ¢ também
comunicada em mensagens que fazem referéncia a quantidade numerosa de
espectadores que véem televisdo através do objecto anunciado ou ao numero avultado

de televisores vendidos.

3.1.8. Prazer

Consideramos que os anuncios que apelam ao prazer fazem-no destacando a alegria que
este proporciona, a satisfacdo atraves do visionamento das emissfes e o facto de o
aparelho televisor satisfazer desejos. Tornaremos mais claro este tipo de dialogo com o

leitor pela incluséo de alguns exemplos.

Os resultados expostos no Quadro 48 revelam que as subvariaveis mais usadas sdo:
experiéncia do real (47,4%); alegria (31,9%) e satisfacdo de desejos (12,9%). As
demais subvariaveis, combinacdes das anteriores, perfazem, no seu conjunto, um total

de 9 ocorréncias (7,8%).

A experiéncia do real significa que o criativo equipara o visionamento de um qualquer
evento, através do televisor, ao assistir pessoalmente ao mesmo. Por vezes, declara que
a melhor maneira de ver é, alids, através do aparelho, em expressdes como “O

espectador privilegiado” ou “o espectador favorecido”, entre outras analogas. A Philips,
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num andncio de 1957, dando voz ao consumidor, enuncia: “No meu tele-receptor
Philips...verei espectaculos sensacionais com a nitidez da propria vida” (Anuncio 17
em Anexo). Num anuncio para a Telefunken, que se reporta aos Jogos Olimpicos,
afirma-se que o espectador desfrutara das provas “tal como se estivesse na bancada”
(inserido no JN, a 3 de Outubro de 1964, p. 11). A comparacdo que este anincio
estabelece é recorrente na publicidade ao televisor: comunica-se a qualidade da imagem
e do som equiparando-a a que 0 espectador encontraria ao assistir ao vivo a dado

evento.

Prazer 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Experiéncia
do real

Satisfacdo de
desejos

Alegria 7 19 6 3 2 37
Experiéncia

do real + 0 3 0 2 0 5
alegria

Experiéncia
do real +
satisfacdo de
desejos

Satisfacdo de
desejos + 1 0 0 0 1 2
alegria

Totais 17 51 17 24 7 116

Quadro 48 - O apelo ao prazer durante o periodo temporal analisado

Comunica-se a alegria que o aparelho proporciona através das expressfes faciais e
corporais das personagens, mas também por meio dos signos verbais. A Radiola
emprega o slogan “Alegra a vida”. A Graetz, em 1959, faz um convite ao consumidor:

“Alegre o seu lar com Graetz” (de um anuncio inserido no DN, a 18 de Janeiro, p. 18).
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A satisfacdo de desejos pode ser exemplificada atraves de um slogan da Sony: “Sony.
Um desejo legitimo!” (de um andncio inserido no DN, a 29 de Outubro de 1990, p. 39).
Também a expressdo seguinte se inclui na mesma subvariavel de prazer: “Da gosto ter
um Philips (...) a satisfacdo de possuir o que ha de melhor por longo tempo” (de um

anudncio inserido no DN, a 3 de Fevereiro de 1968, p. 15).

3.1.9. Variedade

Outro dos apelos mais frequentes na amostra refere-se a oferta da possibilidade de
escolha por parte do consumidor aliada & diversidade de modelos que cada anunciante
publicita e também ao elevado nimero de anunciantes (ver Apéndice 2). Tal traduz-se,
sobretudo, no destaque dado a existéncia de mais do que um modelo (71,8%) e a
associacdao do anterior a variedade de precos (25,8%). Os andncios que inserem este
apelo mostram mais do que um modelo, combinado ou ndo, com a referéncia do

respectivo preco.

Variedade 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Modelos 9 28 16 29 7 89
Preco 2 0 1 0 0 3
AR @ 16 14 1 0 1 32

precos
Totais 27 42 18 29 8 124

Quadro 49 — O apelo a variedade durante o periodo observado

Atendendo as subvariaveis apresentadas no Quadro 49, na década de 1950, os anuncios
que apelam a variedade de escolha destacam sobretudo os modelos e precos (59,2%). J&
nos periodos posteriores, a tendéncia é para evidenciar os modelos: tal ocorre com um
valor de 66,6% na década de 1960, de 88,8% na seguinte, de 100% nos dez anos que se

seguem e com um valor de 87,5% na Gltima década.
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3.2 Os valores e a sua distribuicao temporal

Entre os vinte valores identificados, a qualidade destaca-se com 290 ocorréncias no
total dos 441 anuncios da amostra (65,8%). A qualidade, segue-se o valor confianca
com 188 ocorréncias (42,6%). Em terceiro lugar encontramos o valor novidade com 168
ocorréncias (38,1%). Os valores com menor numero de ocorréncias sdo: sucesso (0,7%)
e proteccdo (0,2%). O valor sucesso, o qual, recordamos, expressa que o individuo
procura ser bem sucedido na sua vida pessoal e profissional, apresenta 3 ocorréncias,
duas das quais em 1957. Nesse ano, a marca Autovox dirige-se, em dois anuncios, ao
detentor de uma actividade comercial (cafés, hotéis, entre outras), afirmando que o
produto serd um atractivo para angariar mais clientes. Sao os Unicos anuncios da
amostra que tém como publico ndo o consumidor final, aquele que ir4 desfrutar da
visualizagdo do televisor, mas o comprador que ndo é, como o anuncio deixa claro, o

seu Unico consumidor.

O valor proteccao tem uma relacdo directa com o apelo a seguranca. Referimo-nos ao
Anuncio 3 reproduzido em anexo que toma por referéncia a factos da actualidade a

gripe asiatica no ano de 1957.

No Quadro 50 podem ser lidas as ocorréncias dos demais valores nos diferentes ciclos
temporais investigados. Limitaremos, agora, a leitura dos dados aos quatro valores mais

expressivos e aos quatro menos relevantes, por cada ciclo temporal.

No primeiro periodo temporal considerado, o consumidor foi mais sensivel ao valor da
qualidade (50 ocorréncias), seguido do saber (35), da novidade (33) e da confianca
(32). Os valores com menor expressdo nos andncios destes anos sdo a) a protecgado (1),

0 convivio e o sucesso (2) e a familia (3).
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Valores 1950 1960 1970 1980 | 1990 Totais

Conforto 14 49 15 18 17 113

Contemporaneidade 16 48 14 20 11 109

Diverséo 25 63 23 30 13 154

Individualidade 8 12 7 5 11 43

Novidade 33 66 22 29 18 168

Popularidade 7 22 3 1 1 34

Proteccdo 1 0 0 0 0 1

Saber 35 42 18 26 24 144

Status 12 33 2 7 6 60

Tradigdo 8 16 10 4 3 41

Quadro 50 - Os valores da amostra ao longo do periodo observado

Ja na década de 1960, o total dos 184 anlncios revela a predominancia dos seguintes
valores do leitor: a qualidade (105 ocorréncias); a confianca (84); a novidade (66);

seguido de diversdo (63). Os valores de proteccdo e de sucesso ndo registam qualquer
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presenca. Sensualidade, com 8 ocorréncias, individualidade, com 12, convivio e
tradicdo, com 16 registos e familia, com 18, constituem os valores a que o publico foi

menos sensive, do ponto de vista do criativo.

Analisando, agora, os resultados referentes a década seguinte, a qualidade predomina
(41 registos), seguida dos valores confianga (26), diversdo (23) e liberdade (22). E
notéria a mudanca dos valores expressos nos anuncios: o saber e a novidade néo
ocupam, como nas décadas anteriores, os lugares dos principais valores; proteccao e
sucesso continuam a ndo registar ocorréncias; status e sensualidade registam 2
ocorréncias cada; no lugar dos terceiros valores menos notados figuram a popularidade

e 0 convivio, ambos com 3 registos.

Quanto aos principais valores lidos nos anuncios da década de 1980, destaca-se a
qualidade (58 ocorréncias), a diverséo (30), a novidade (29) e a confianga (e 28). Nota-
se que a novidade volta a ser um valor muito presente nas mensagens, 0 que se pode
relacionar com os aparelhos que passam a emitir a cores. Entre 0s menos expressivos,
para além de proteccdo e sucesso, sem qualquer registo, surgem os valores de

popularidade (1), convivio (2), familia e tradicdo (4) e, ainda, sensualidade (5).

Nos ultimos dez anos analisados, continua a predominar a qualidade (36 ocorréncias),
assiste-se a um regresso da importancia do valor saber (24), destacam-se também
valores como a beleza, a confianca e a novidade (18), sendo o quarto valor mais
frequente o conforto (17). E de destacar o incremento dos valores beleza e conforto, até
agora ausentes dos mais notados, ainda que tenham surgido em namero aproximado ou
superior em anuncios de outros periodos (por exemplo, conforto revelara 18 ocorréncias
no periodo anterior e beleza, 15 ocorréncias). Nos quatro valores menos presentes nas
mensagens deste periodo figuram os seguintes: sucesso e popularidade (5 ocorréncias);
tradicdo (3) e convivio e proteccdo (1). Os valores convivio e proteccdo ndo se

encontram nos andncios.
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Nas observacGes gerais apresentaremos o0s resultados globais dos valores e
procederemos ao cruzamento dos apelos e dos valores da amostra, para perceber a
relacdo entre estes, fundamentada na teoria de que os apelos se dirigem a valores do
publico-alvo, de acordo com exposto no ponto referente a “Publicidade, cultura, apelos

e valores” da primeira parte do trabalho.

3.3. Analise de anuncios

Para a leitura dos valores, todos os momentos anteriores de analise se revelaram
importantes. Sem uma leitura detalhada dos signos dos anuncios ndo poderiamos
alcancar resultados solidos a respeito dos apelos, porque estes estdo inscritos no texto.
Por sua vez, sem a determinacéo dos apelos ndo poderiamos realizar inferéncias acerca
dos valores, dada a sua estreita relagdo. Os apelos, recordamos, dirigem-se aos valores
do publico-alvo. Ao apresentar uma razdo de compra, um apelo, o criativo lida,
portanto, com os valores a que julga serem sensiveis 0s seus publicos. Estas relacdes

foram objecto de andlise na primeira parte do trabalho.

Apo6s uma apresentacdo descritiva dos resultados da investigacdo acerca dos valores
discriminada por décadas, entendemos ser importante realizar um trabalho analitico,
esclarecedor da nossa perspectiva de leitura dos valores a inferir dos andncios. Para tal,
selecciondmos quatro anuncios, a ler nas seguintes dimens@es: descri¢do geral do
anuncio, elementos verbais e elementos visuais, apelos mais destacados e valores

inferidos dos anteriores.

3.3.1. Grundig, Modelo T-55

O primeiro andncio (Anuncio 6) que vamos destacar para analise publicita 0 modelo de
televisor T-55, da Grundig, divide-se em dois momentos: uma mensagem teaser e a
mensagem de solugdo. Estes dois tipos de mensagens publicitarias podem ser lidas
como dois anancios diferentes, ja que o mais das vezes se encontram distanciadas no

tempo. Por definicdo, o teaser € uma mensagem que antecede o lancamento de uma
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campanha publicitaria. Assim, existe um intervalo de tempo entre a divulgagdo da
primeira e a divulgacéo, nos mesmos veiculos, da segunda mensagem. A razdo de ser
encontra-se na necessidade de criar curiosidade e expectactiva junto do publico. No
caso em analise, a distancia entre as mensagens € minima: a mensagem teaser encontra-
se inserida na margem inferior da capa da revista e consta do seguinte texto: “T-55 A
estrear. Magnifica vista sobre o mundo inteiro. Grundig. Veja na contra-capa”; a
mensagem com a solucdo € inserida na contracapa da revista. A primeira mensagem
funciona como chamada de atencdo e, na segunda, o criativo apresenta o produto e
procura a adesdo do publico. A mensagem teaser interessa-nos na perspectiva dos
recursos internos das mensagens publicitarias para chamarem a atencéo de modo ludico
para aquilo que, noutro momento, procuram vender. A ligar uma e outra, no caso do
anuncio em analise, encontra-se a mengdo expressa: “Veja na contra-capa”, pelo que,
como afirmavamos, a distancia entre as duas mensagens é muito curta: lida a capa, basta
deslocar o olhar para a contracapa para o enigma proposto ser descodificado. A nossa
leitura centrar-se-a sobre a mensagem de solugdo, aquela em que o produto é

promovido.

3.3.1.1. Elementos verbais

O antincio apresenta o titulo “Com um pequeno investimento, abrimos-lhe as portas
para a alta qualidade Grundig” e o slogan “Qualidade made by Grundig”. Encontra-se

destacado na pagina a informacao “T-55".

A respeito do corpo textual, verifica-se que a redaccdo mantém o jogo de sentidos
introduzido pelo nome do modelo e pelo teaser e retomada pelo titulo, isto é, constroi-
se por via de campo semantico referente ao tema do imobiliario. Usamos a palavra tema
no seu sentido semidtico para designar o universo de sentido do texto (Volli 2004, 41)
em que assenta a mensagem. No andncio o tema é transmitido por vocabulos e
expressdes como 0s seguintes: “estrear”; “em qualquer ponto do pais”; “magnifica

vista” e “Optimos acabamentos”.
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| GRUNDIG -
W

pos ¥

E ~ 'Com um pequeno investimento,
abrimos-lhe as portas
para a alta qualidade Grundig.

T-55 a estrear. qualidade de imagem.

A melhor opcao A melhor escolha pelo melhor
em qualquer zona do pais. preco. Optimos
55 cm num écran plano. acabamentos.
Magnifica vista Contactar
sobre o mundo inteiro representantes
com incomparével Grundig.

Anuncio 6 - Grundig: T-55
(Revista NM, 19/07/ 1992, contracapa)

3.3.1.2. Elementos visuais

A fotografia do produto é colocada no centro da pagina, em lugar de destaque, sobre a
imagem tipificada da planta de uma casa, em tons suaves. A cor da caixa do aparelho é
preta e o ecrd figura em azul forte, cor que sobressai no conjunto da imagem e assim
contribui para uma maior énfase visual do produto. No ecrd, Ié-se “55 cm”, elemento
verbal inserido entre uma linha diagonal branca que une os cantos inferior esquerdo e o
superior direito. Do anuncio faz ainda parte o log6tipo da marca, do tipo nominativo,
destacando-se o trabalho sobre as letras e a cor azul.
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3.3.1.3. Apelos explicitos e implicitos

Pelo tipo de redaccdo a que aludimos, se os apelos se apresentam de modo claro ao
leitor, outros h& que devem ser procurados nos sentidos figurados introduzidos pelas
metaforas e comparacdes entre 0 dominio do imobiliario e o do mercado do televisor.

O apelo a economia ¢ evidenciado na expressao “Pequeno investimento; melhor preco”,
o0 apelo ao lazer, do tipo familiar, surge inscrito no nome do modelo, o qual remete para
um apartamento destinado a uma familia numerosa. A novidade, através do aparelho,

pode ser lida na afirmacgéo “pronto a estrear”.

A eficacia pela qualidade da imagem é um apelo explicito em “qualidade da imagem” e,
antes, na mesma frase, em “magnifica vista” (no caso do apartamento, por via de uma
janela, seriam as vistas do exterior; no caso do aparelho, as vistas referem-se as imagens
que podem ser visionadas). A qualidade é um apelo também associado ao aparelho que
tem “Optimos acabamentos”. De referir ainda a associacdo da qualidade ao nome da
marca, presente ndo s6 no titulo, como no slogan, os dois principais elementos verbais

de chamada de atencéo e fixacdo da mensagem.

3.3.1.4. Os valores

A mensagem dirige-se a consumidores movidos pela poupanca, que ponderam a
compra em funcdo dos custos. Além de destacar o melhor preco, e indo de encontro ao
valor em consideracédo, o produto € apresentado como um investimento. Sao igualmente
valores a que se dirige a mensagem, os da qualidade, da novidade e da familia.

3.3.2. Grundig. TV portétil

O segundo andncio a analisar (Anuncio 7) igualmente para a Grundig, assemelha-se,

estruturalmente a outros anuincios da marca: assenta na biparticdo da mensagem em
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teaser, apresentada na capa da revista, e em mensagem de solugdo, que surge na

contracapa.

A mensagem teaser ¢ formada pela pergunta “Para onde foi o TV portéatil Grundig que
estava aqui?”; em termos de signos visuais pode ver-se a parte traseira de um cdo da
raca dalmata, deitado, com as pintas coloridas. A pergunta transcrita contém trés
elementos informativos: trata-se da publicidade a um aparelho televisivo, do tipo
portatil e da marca Grundig. A mensagem de solucdo comporta igualmente as duas
categorias de signos, fecha o jogo proposto pela mensagem teaser (a frase interrogativa
€ um convite ao leitor para participar na mensagem, procurando desvendar o enigma

apresentado) e apresenta o produto.

3.3.2.1. Elementos verbais

Na mensagem de solucdo lé-se, na parte superior da pagina, em letras azuis, 0 nome da
marca e o titulo que responde a interrogacéo do teaser: “Né&o foi! Continua aqui”. Esta
resposta deixa o leitor surpreendido, podendo dizer-se que ha uma quebra de
expectativas, isto €, a pergunta formulada sugere uma mudanca (a deslocacdo do
aparelho) e a resposta dada contradiz essa alteracdo das coisas pois, afinal, o televisor
ndo fora para lado nenhum. O slogan do anuncio ¢ “Independéncia made by Grundig” e,

no que se refere a vocabulos destacados no anuncio, ha a referir o nome da marca.

A redaccdo do corpo textual mantém o jogo de significados e associacdes a que
aludimos no paragrafo anterior. Remete o leitor para espacos onde se pode ver um
televisor portatil — “Na praia, na cidade ou no campo” — e da um conselho ao leitor —
“ndo esqueca 0 seu pequeno grande amigo: o TV portéatil Grundig”. No oximoro ha uma
conexdo entre o animal, o amigo e o televisor, pequeno, porque portatil, mas grande
(também o dalmata ndo é um animal pequeno) pelas possibilidades que oferece: “todas
as qualidades dos grandes televisores”, mais a mobilidade. O vocabulo “esquecer”

funciona ainda, segundo a nossa leitura, como a derradeira descodificacdo do enigma.
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Afinal, o cdo ndo havia saido do lugar (marcado pelo deitico aqui); o que podera ter

sucedido foi uma distracc¢ao do dono.

| GRUNDIG

todas as qualidades
dos grandes televiso-

Anuncio 7 Grundig: Dalmata
(revista NM, 26/07/ 1992, contracapa)

O corpo textual remete para um facto da actualidade, os Jogos Olimpicos de Barcelona
de 1992, os quais, através do objecto, podem ser vistos com a qualidade de um grande
televisor e em qualquer lugar. O corpo textual termina com outro convite — “Click!
Ligue a um amigo” - e retoma a ambiguidade do termo amigo (céo e televisor). Pelo
mesmo convite, o leitor é colocado na situacdo de usar o produto uma vez que a palavra
“ligue” é acompanhado do vocabulo “Click!”, 0 som que remete para o ligar um botéo.
“Click” é também um verbo, na lingua inglesa, e refere-se ao acto de produzir um som
ou de manusear um equipamento informatico como, por exemplo, o rato do

computador. Assim, no convite do andncio encontram-se duas ordens que se completam
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e que podemos traduzir do seguinte modo: clique no botdo que liga o televisor e, por via

desse acto, ligue-se ao televisor que, tal como o céo, é um companheiro ou amigo seu.

3.3.2.2. Elementos visuais

A personagem do anuncio é do tipo zoomorfica ndo ficcional. A ela se associam
diversos significados. Como tem as pintas coloridas, comporta de modo implicito a
informacdo de que o televisor é a cores. Por outro lado € um cdo, um amigo, um
companheiro do dono, significado transferido para o televisor. A sua energia e agilidade
ligam-se com o facto de o aparelho televisor ser portatil. Além do mais, trata-se de um
cdo reconhecidamente amistoso e brincalhdo, o que pode contribuir para desenvolver
uma empatia com a marca. As cores das suas pintas sdo vivas, destacando-se as cores
primarias. A energia associada ao cdo é assim aumentada e, por associacdao, podemos

considerar que se valoriza a qualidade da imagem.

Na mensagem de solucdo, dois signos visuais situam-se na parte superior da pagina — o
dalmata, deitado, a olhar para um televisor onde se vé uma prova de atletismo. A
personagem ndo estabelece uma relacdo com o leitor, o qual é convidado a assistir a
narrativa do anlncio e ndo é implicado na mensagem, para 0 que Seria necessario um
contacto visual com o leitor ou uma postura distinta da personagem (Péninou 1976). A
personagem relaciona-se com o produto, na situacdo que designdmos de uso. De referir
que as cores da imagem sdo chamativas — ha um predominio do tom vermelho dos
equipamentos dos atletas e um azul vivo de fundo. O televisor é preto; o tipo de
representacdo, fotogréafica, evidencia bem todos os seus contornos, a pega e a antena. O

motivo figurativo do ecrd liga-se com a referéncia aos Jogos Olimpicos.
Foi ainda inserido um outro signo visual, a meio do corpo textual, que se encontra

disposto em duas colunas de texto - um comando com botdes coloridos. Assim se

comunica que o televisor vem acompanhado deste extra. De notar também a articulagéo
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deste signo visual com a dltima frase do corpo textual: “Click! Ligue a um amigo”. A

ligacdo é tdo facil que o usuario ndo necessita de se deslocar para a efectuar.

Do andncio consta ainda o logotipo da marca, de tipo nominativo, num tom azul escuro,

inserido no canto superior esquerdo da pagina.

3.3.2.3. Apelos explicitos e implicitos

Uma razdo apresentada para compra € a da qualidade da imagem e do aparelho:
expressa em “todas as qualidades dos grandes televisores”, bem como na nitidez da
imagem no ecrd. O apelo a funcionalidade € inerente as propriedades do proprio
produto, um televisor portéatil. Apela-se ao lazer, na categoria de ndo especificado. A
mensagem suporta diversos tipos de lazer, associados aos lugares enunciados e remete

para uma situacao especifica - 0 assistir a provas desportivas.

3.3.2.4. Valores

A mensagem dirige-se a um consumidor que aprecia a qualidade dos bens adquiridos.
Orienta-se para o valor da liberdade (surge, inscrito, no slogan) que um televisor
portatil oferece, por ndo ser condicionante dos movimentos do seu usuério. O
consumidor move-se pelo valor da diversdo; o corpo textual sugere diversos tipos de
lazer coincidentes com os lugares para onde pode ser transportado o televisor. Por fim, o
consumidor € sensivel ao valor da comodidade: basta um “click” para usufruir do que o

objecto proporciona.
3.3.3. Sanyo. Série panorama
O terceiro anuncio a analisar (Anancio 8) é um anuncio de pagina inteira que obedece a

seguinte disposicdo dos seus constituintes: titulo, imagem, corpo textual, assinatura e

nome da marca.
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DESEIADA

Série Panorama
CEP 2596/ 2806

- ... esta Televisio SANYO.

~ SANYO

Anuncio 8- Sanyo: Desejada
(revista NM, 26/7/ 1992, p. 79)

3.3.3.1. Elementos verbais

O titulo do anuncio cinge-se a palavra “Desejada”, escrita em caracteres de grande
tamanho, por comparacdo com os usados nos demais elementos verbais, a preto, com
excepcao da letra “D”, escrita a vermelho, numa associacdo com a cor do logétipo da
marca. Face as classificacdes que apresentdmos para os tipos de titulos dos anuncios,
consideramos que este se dirige a emogao do leitor, por comunicar abertamente com 0s
seus desejos. Empregamos o termo abertamente devido ao vocabulo que constitui o
titulo; todavia, a sua interpretacdo pode ser mais complexa. Na nossa leitura, o vermelho

da letra “D” ndo procura apenas uma associacdo visual com o slogan, apesar da
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imposicdo de uma leitura dialogonal que conduz o olhar da parte superior esquerda para
a inferior direita. A cor vermelha simboliza a paixdo, o amor, o desejo (Pastoureau
1993; Chevalier e Gheerbrant 1994). Nesta ordem de ideias a emocdo que se pode
activar pelo anuncio talvez ultrapasse o sentido de posse do aparelho, desejado e

finalmente a venda no mercado.

Ao nivel de palavras destacadas é de referir, do lado direito do aparelho, em letras de
pequena dimensdo, 0 nome do modelo: “Série Panorama CEP 2596/ 2896” (uma
legenda identificativa do modelo); no fundo da pagina, do lado direito do desenho a
preto de um rosto feminino, o qual transmite alegria, 1é-se “...esta televisio SANYO”;
ainda no canto inferior direito, figura o logétipo da marca, predominantemente

nominativo, em letras vermelhas.

O corpo textual apresenta uma acentuada componente informativa e racional, fruto da
descricdo exaustiva do aparelho. Exemplos sdo segmentos verbais como: o som “é
estéreo NICAM?”, o aparelho possui “4 colunas de 40W, 50 programas, teletexto, fungéo
Timer on/of”. A valorizacdo do produto é também destacada pelas expressdes: “ha
muito que se esperava” e “som incrivel, imagem perfeita”, pelo que o tom da redaccao

comporta algumas marcas emocionais.

As informagdes facultadas parecem satisfazer a necessidade de saber associada a um
acto de compra reflectido. Todavia, um facto da actualidade vem introduzir uma ideia
de urgéncia: “esta no ar antes dos Jogos Olimpicos!”. O consumidor é confrontado com
a possibilidade de ver com a qualidade prometida o evento desportivo, nomeadamente a

performance das atletas como a da ginasta representada no ecra.

Para finalizar, destaca-se ainda um convite directo, mais um elemento que visa tornar a

compra urgente: “VVenha conhecer a desejada Sanyo Panorama ao vivo”.
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3.3.3.2. Elementos visuais

A fotografia do televisor surge centrada na pagina e mostra o ecra ligado. A imagem é a
de uma ginasta na barra, num exercicio de extrema agilidade. A personagem do andncio
é uma figura feminina, representada, atraves do desenho, ao nivel do rosto, e cujo
sorriso expressa alegria. O criativo apostou num fundo colorido com predominancia
para 0 amarelo areia. Sugere, desse modo, a representacdo de um tecido sedoso,

ligeiramente ondulado.

Estes signos visuais relacionam-se com o titulo do anuncio: quer a elegancia da figura
no ecra, quer a beleza do rosto feminino e respectiva expressdo, bem como ainda o calor
e a textura do tecido sdo relaciondveis com desejo. Do anuncio consta também o
logdtipo da Sanyo, um log6tipo misto, nominativo e com trabalho gréafico sobre a letra

“n”, situado na parte inferior direita do anuncio.

3.3.3.3. Apelos explicitos e implicitos

O objecto ¢ apresentado como objecto de desejo e de alegria - apela-se ao sentimento de
prazer do consumidor. Apela-se também ao seu sentido estético - a beleza artistica da
imagem no ecrd, o cendrio envolvente e delicado sdo significados transportados para o
aparelho. Apela-se ainda ao desejo de novidade, pelas referéncias ao aparelho e seus
extras. A qualidade da imagem e do som sdo motivos de compra explicitos na
mensagem: “som incrivel, imagem perfeita”. As informacdes facultadas sdo igualmente

razdes que podem ajudar a decisdo de compra.
3.3.3.4. Valores
Pela leitura do anincio podemos afirmar que este se dirige a um consumidor sensivel a

elegancia, a eficacia, que encara o lazer e a alegria como facetas importantes da sua

vida e que é sensivel aos ultimos produtos ou ultimos melhoramentos dos bens que o
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rodeiam. Por isso é um individuo que valoriza a beleza, a diversdo, a qualidade e a
novidade, bem como o saber, isto é o conhecimento adquirido por via das informag6es

que o anuncio lhe faculte com vista a poder ponderar a compra.

4.3.4. Sony. Hi Black Trinitron KV- E2533

O quarto anuncio aqui considerado (Anuncio 10), para a Sony, ocupa a metade inferior
de duas paginas centrais da revista. O tema a partir do qual se valoriza o produto € o da
musica, mais especificamente da musica cléssica. Do andncio faz parte a fotografia de
uma orquestra inserida na imagem do ecrd da pagina esquerda. No corpo textual da
pagina direita o tema é evidenciado através de uma rede semantica associada a masica.
O universo de sentido pelo qual se constréi 0 anuncio, numa espécie de relacdo de
intertextualidade, inclui ainda a figura de um maestro que, voltado para o ecré referido

(mas posicionado de lado face ao leitor), parece dirigir a orquestra.

4.3.4.1. Elementos verbais

Na sua dimensdo verbal destaca-se o titulo “A ilusdo perfeita”, centrado na parte
superior da pagina direita. O andncio ndo inclui slogan. Ao nivel de informacdes
adicionais destaca-se a mencao a “3 anos de garantia” inserida num elemento grafico no

final do corpo textual.

Pela andlise do corpo textual, é oferecida ao leitor uma “ilusdo perfeita”. No caso, a
ilusdao de “dirigir uma orquestra”, onde “todos os instrumentos estdo no seu lugar” e,
recorrendo a sinestesia, “0 colorido do som com todas as nuances possiveis”. O
televisor é apresentado como o Unico capaz de iludir tdo bem pela qualidade do som e
da imagem. Este anuncio distancia-se de muitos outros que comunicam a qualidade do
produto com base num cliché da publicidade ao televisor: “a experiéncia do real”. Neste
anuncio promete-se a ilusdo. Ainda assim, esta ilusdo € a perfeita, ou seja, o televisor €
0 ideal para assistir a espectaculos e outros tipos de programas, sentido o espectador

uma proximidade com o real, no caso a experiéncia de dirigir uma orquestra. Em
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sintese, se em termos de enunciacdo o anuncio se desvia de formulagBes verbais
tornadas comuns, por outro lado, desconstruidos os sentidos imediatos, acabamos por

reconhecer uma abordagem distinta para comunicar 0 mesmo.

Por Gltimo e no que respeita a informacgdes objectivas sobre a imagem e 0 som presentes
no texto destacamos as seguintes: “sistemas 3D Sound, PIP (imagem-na-imagem),
Modo 16:9, menu interactivo que comanda com a maxima facilidade todas as funcoes

do aparelho™.

4.3.4.2. Elementos visuais

No anuncio figuram dois produtos. Na pagina esquerda, vé-se a parte inferior de um
ecrd, com o0 nome da marca escrito na caixa, o qual que mostra a imagem de uma
orquestra. Na pagina direita, centrada ao fundo, foi inserida uma fotografia do produto.
O ecra encontra-se desligado, pelo que o que se destaca € o televisor em si mesmo, o
qual ocupa um segundo lugar, no plano visual, face ao significativo destaque que € dado

a0 outro ecra.

Ao nivel de figuras humanas, sdo varias as mostradas no primeiro ecrd, numa
representacdo de um grupo. A personagem do anuincio é uma figura antropomorfica
masculina ndo ficcional, a figura do maestro, devidamente vestido, que assume a ilusao
de dirigir o que o ecrd mostra. Representa, numa interpretacdo cruzada com os

elementos verbais, o papel do usuério do produto, a desfrutar de uma emisséo televisiva.
No andncio estdo incluidos trés log6tipos, os dois primeiros mistos, nome e

enquadramento grafico, e o terceiro nominativo. Reportam-se, respectivamente, a

“HiBlack Trinitron”, “Nicam” e “Sony”.
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A ILUSAO PERFEITA

Dirigir

lest

KV-£2533

SONY.

Anuncio 9 — Sony: Hi Black Trinitron KV- E2533
(NM, 16/05/ 1993, pp. 28-29)

4.3.4.3. Apelos explicitos e implicitos

A eficécia pela qualidade do som e da imagem é o principal apelo do andncio. A este
podemos acrescentar o prazer de assistir a um espectaculo de som através do produto e
o lazer do tipo néo especificado. Apela-se também a garantia por se comunicarem os 3
anos de garantia do aparelho. As descricdes incluidas no corpo textual facultam
informac@o ao consumidor e prometem actualidade pelos extra e equipamentos do

televisor.

4.3.4.4. VValores

Alguns dos valores inscritos neste anuncio derivam da analise dos signos visuais.

Assim, esta mensagem publicitaria dirige-se a um individuo movido pela beleza (a
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elegancia do meio que o rodeia representada na figura do maestro e nos significados da
orquestra), pelo status (ndo se trata de um espectaculo comummente ligado a massas),
pela diversdo (associada ao acto de assistir, como se em presenca estivesse, a um
espectaculo musical). Ao valor da perfeicdo (o individuo exige o melhor quanto aos
produtos que adquire e ao meio que o rodeia), podemos associar o sentido da expressao
“todos o0s instrumentos estdo no seu lugar’. O andncio visa alcancar também
consumidores que privilegiem a seguranca, a qualidade e o conhecimento. Pelo facto de
o televisor ter incorporado um “menu interactivo que comanda com a maxima facilidade
todas as funcdes do aparelho”, podera também interessar a consumidores que valorizem

a comodidade pela facilidade de uso dos bens.

5. Os apelos e os valores dos anuncios da amostra: conclusdes

Quanto aos apelos dirigidos ao leitor, o criativo privilegiou os da eficacia, da
informacdo e da actualidade. A promessa da eficacia do televisor, predominante nas
décadas de 1960 e de 1980, fez-se notar pelo destaque dado a qualidade da imagem e do

som dos aparelhos.

O facultar de informacgdo (39,5%), como um incentivo para a compra, sobressai nas
décadas de 1960, seguida da de 1950, correspondendo aos primeiros tempos da
televisdo em Portugal. Privilegiou-se a informacédo referente ao produto.

O aparelho televisor foi valorizado pela sua actualidade, primeiro na década de 1960 e,
de seguida, nas décadas de 1950 e de 1980, estas Gltimas com ocorréncias muito
proximas (35 e 32, respectivamente). As mensagens centraram-se na actualidade dos
aparelhos, o que na década de 1980, pelo menos nos seus primeiros anos, se podera
relacionar com os televisores a cores. E de registar que no final da década de 1970
diversos anuncios promovem a troca dos televisores a preto-e-branco pelos novos

aparelhos, tendéncia que ainda se faz sentir no inicio da década seguinte.

Para além destes trés apelos, destacam-se também os do lazer (o segundo mais comum

na década de 1950, sendo a sua subvaridvel mais expresssiva a do lazer nao
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especificado) e o apelo a variedade (o0 segundo mais frequente no ciclo temporal de
1980, com destaque para a subvariavel mais do que um modelo).

Entre os apelos mais empregues pelo criativo, no quadro da amostra, figuram ainda o
prazer, a economia e a estética. O apelo ao prazer € enfatizado nas décadas de 1960 e
de 1980. Para além da década de 1960, a economia foi a razdo de compra mais
destacada no periodo anterior e a estética foi o apelo predominante nas décadas de 1950
e de 1980.

O apelo a notoriedade encontra-se entre 0s 4 mais empregues nas décadas de 1950,
1960 e 1970. J& no final do século, o seu emprego decresce e surge em 14° lugar. A
economia foi comunicada sobretudo pelo baixo custo dos produtos, o apelo a estética
centrou-se na elegancia do televisor e o apelo no prazer destacou-se a promessa da

experiéncia do real.

Dos apelos que se situam abaixo das 100 ocorréncias fazem parte a exceléncia (22,2%),
a garantia (18,4%), a modernidade (17,5%), a funcionalidade (14,3%), o
reconhecimento social (8,8%), o erotismo (5,2%) e a seguranca (0,2%). Os quadros de

resultados destes apelos podem ser visualizados no ponto 4.2 do Apéndice 4.

Como explicitado nas grelhas dos apelos, por exceléncia entendemos 0s casos em que 0
andncio apresenta o produto como “o melhor”. N&o consideramos a existéncia de
subvaridveis para a expressdo da exceléncia. Esta foi empregue principalmente na
década de 1960, em 42 anuncios, seguindo-se a década de 1980, com 20 ocorréncias, a
de 1950 e de 1970, ambas com 14, tendo sido menos empregue nos ultimos dez anos,

nos quais figura apenas em 8 anuncios.
Como exemplos deste apelo, refiram-se as expressoes: “Ponto Azul. Ponto por ponto o

melhor” (de um anuncio inserido no DN, a 20 de Outubro de 1963, p. 11); “Se vir num

Philips vera melhor” (de um anuncio inserido no DN, a 20 de Maio de 1963, p. 6) e
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“Loewe-Opta. Mais televisdo” (de um anuncio inserido no DN, a 10 de Agosto de 1963,
p. 18).

O apelo a garantia é feito, sobretudo, pela subvariavel certificado/marca (28 andncios),
mas também pela assisténcia oferecida ao comprador (24 andncios) e pela durabilidade
do aparelho (21 anuncios). Na década de 1990, a Sony comunica na maior parte dos
anuncios da amostra «3 anos de garantia». Também a Samsung, para referir um outro
anunciante, lanca em 1995 a “Campanha 5 anos de garantia” (de um anuncio inserido na
NM, a 17 de Dezembro, p. 32).

A modernidade é comunicada por duas subvariaveis principais: o objecto é moderno
(55 ocorréncias) e 0 objecto € consumido noutros paises (12 registos), considerados
como “mais modernos ou avangados” que Portugal pelo facto de neles a indUstria
televisiva se encontrar mais desenvolvida ou serem paises associados a
desenvolvimento e a investigacdo tecnoldgica, como é o caso da Alemanha e da
Inglaterra. Esta Ultima subvariavel comporta ainda a ideia de uma ades&o ao produto por
espectadores de diversos paises, como se pode ler no titulo de um anuncio para a
Philips, de 1966: “35 milhdes de europeus véem TV num Philips” (inserido no DN, a 26
de Novembro, p. 11). A ideia de que o televisor € moderno encontra-se expressa em
afirmacGes como as seguintes: “movel ultramoderno” (de um anuncio para a KB,
inserido no JN, a 29 de Junho de 1967) e “A imagem do futuro no ecré do presente” (de
um andncio para a Mediator, inserido no DN, a 28 de Abril de 1965, p. 12).

No que concerne a funcionalidade, apelo incluido em 34 andncios, concentrados
principalmente na década de 1960 (17 ocorréncias) e na de 1980 (9 anincios), o
destaque é dado ao televisor portatil. Tal é comunicado pelas imagens dos aparelhos e
também por signos verbais, como no seguinte exemplo: “Para onde quer que va. Leve
consigo o TV portatil da General Electric” (de um anuncio para a GE, inserido no DN, a
29 de Dezembro de 1957, p. 10).
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Ao leitor também foi comunicado que o objecto é um modo de alcancar o
reconhecimento social. Destacam-se as subvariaveis que apontam para a exclusividade
do produto (ou de uma das suas funcionalidades), com um total de 10 registos, e para o
luxo, presente em 16 mensagens. Como exemplo da primeira, referimos um andncio da
Nordmende, de 1967, o qual apresenta um uso exclusivo do produto ao afirmar, no texto
do ecrd, que “S6 quem possuir esta chave podera liga-lo” (inserido no DN, a 17 de Maio
de 1967, p. 9). O luxo é expresso em enunciados similares aos que se transcrevem:
“execucdo de luxo em caixa de madeira com polimento extra” (de um anincio para a
Siemens, inserido no JN, a 9 de Outubro de 1969) e “Este luxuoso televisor (...) em
caixa de madeira de Lega, com filetes de metal dourado ¢ moldura bronzeada” (de um
anuncio para a PYE, inserido no DN, a 25 de Maio de 1960, p. 6). Este apelo esta
intimamente associado com o tema principal da publicidade: o do consumo. Um dos
modos de a publicidade promover os bens de consumo é associando-as & ideia de uma
vida melhor que pode ser alcangada pelo acto de compra, como tivemos oportunidade
de discutir na primeira parte do trabalho. Nos exemplos agora mencionados é possivel
ler uma promessa de ascen¢ao social, de integragdo, de projec¢do para os “outros” de
imagem idelizada pelo consumidor, uma imagem que é de distincdo e de bem-estar
material, promovida pela posse e ostentacdo de objectos como um televisor “com filetes

de metal dourado”.

O erotismo, apelo para o qual ndo estabelecemos subvariaveis, regista 23 ocorréncias:
destaca-se a década de 1980, com 8 anuncios e nos Ultimos dez anos, com 5 registos. Os
elementos visuais, mais concretamente as personagens ou as figuras femininas no ecrg,

sd0 0s que mais apelam ao erotismo.
Por fim, a seguranca é o apelo menos usado, com um Gnico registo na década de 1950.
O anuncio divulga os televisores Nora, ja tendo sido comentado no trabalho (Anuncio 7

do Anexo).

No tocante aos valores, pela anélise dos resultados ja apresentada, concluimos que a

qualidade do produto (65,8% dos casos) é a que maior consenso retne. Destaca-se
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ainda a confianca (42,8%), na qualidade de segundo valor a que os consumidores, pelos
apelos empregues nos anuncios, parecem ter sido menos sensiveis. Em terceiro lugar,

encontramos o valor novidade (38,1%) e, em quarto, o valor diversao (34,9%).

Julgdmos que estes resultados se poderdo relacionar, em primeiro lugar, com a natureza
do produto estudado. Ja tivemos oportunidade de referir que se trata de um produto
tecnoldgico e de custo geralmente elevado. Assim, é natural que o criativo se tenha
dirigido, sobretudo, a valores como a qualidade e a confianca, dando ao consumidor as

garantias necessérias para a decisao da compra.

Ja o valor novidade esta, na nossa opinido, intimamente ligado com as caracteristicas
dos textos pesquisados: a maior parte dos anincios comunica o lancamento de produtos
novos ou melhorias introduzidas por uma marca nos seus produtos. Numa outra leitura,
0 consumo rege-se pelo imperativo da novidade, isto é, pela apresentacdo continua de
novos produtos, entendidos, neste momento, quer como objectos quer como textos ou
anuncios. Se bem que o televisor, devido ao investimento monetario que exige, seja um
produto que se pretende duravel, tal ndo entra em contradi¢cdo com o desejo do novo por
parte do consumidor.

O relevo que o valor diversdo assume no conjunto dos anuncios remete-nos, de novo,
para a natureza do televisor ainda que numa perspectiva muito distinta da que foi
abordada a proposito dos dois valores mais frequentes da amostra. Entendemos que o
valor diversao expressa bem o modo como o televisor foi e é encarado no quadro da
sociedade de consumo: um objecto destinado ao lazer por proporcionar o visionamento

de programas feitos para entreter.

Abaixo dos 10% de casos encontramos um conjunto de valores aos quais o criativo deu,
pois, menos importanica: protec¢do, sucesso, tradi¢do, convivio, sensualidade, familia,
popularidade e individualidade. Para compreender estes resultados devemos ter
presentes, tal como para os demais, as descri¢cdes das variaveis, apresentadas no Quadro

4 do Apéndice 4. O sucesso, como escrevemos, significa que o individuo procura um
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beneficio pessoal ou associado a sua profissdo, varidvel pouco expressiva ja que o
produto foi comunicado com um produto destinado ao prazer e a lazer. A protecgcio
constitui uma excepcdo nos resultados da amostra, como ja comentado. Os demais
valores abaixo dos 10% de ocorréncias permitem-nos aferir que a comunicagdo
privilegiou valores e apelos racionais, o que também j& foi comentado em diversos
momentos deste capitulo, quando nos reportamos a natureza do produto publicitado, o
que se determina pela elevada incidéncia da informacdo detalhada acerca do produto, da
importancia que a garantia assumiu nos anuncios bem como o assegurar da qualidade
da imagem, do som e do aparelho em geral, 0 que ndo contradiz os resultados que
remetem para o prazer e o lazer, j& que estes dependem da qualidade do produto, sempre

referida como garantia do usufruto do aparelho.

Tendo ja sido apresentados os resultados acerca dos quatro valores com maior destaque,
entendemos, para finalizar este ultimo ponto, fazer uma descricdo sucinta de outros
valores, cruzando-os com alguns dos apelos da amostra. As informacbes detalhadas
acerca das ocorréncias de uns e de outros encontram-se nos quadros de resultados do

Apéndice 4.

O valor beleza (23,1%) destaca-se na década de 1960, com 44 ocorréncias. O publico
foi ainda sensivel a este valor na década de 1990, pelo que nos revela a leitura de 18
anancios. Nas décadas de 1950, de 1970 e de 1980 encontra-se presente em 14, 11 e 15
mensagens, respectivamente. De referir que o apelo a estética apresenta ocorréncias
similares, no que se refere a0 nimero de mensagens, nos mesmos periodos: esta
presente em 17 anuncios na década de 1950; em 43 na que se segue; em 12 nas décadas

de 1970 e de 1990; e, finalmente, surge em 17 mensagens no periodo de 1980.

Os resultados mostram que o publico é movido pelo valor conforto (25,8%): este
evidencia-se na década de 1960 em 49 mensagens, seguida da década de 1980 com 18
ocorréncias. Um dos apelos que mais se dirige ao conforto é o da funcionalidade, isto &,

0 anuncio comunica que o produto se adapta aos espacos da casa ou que € portatil.
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A confianga (42,6%) €, como referido, o segundo valor mais presente na amostra.
Entendemos que sdo varios os apelos que, por uma ou outra subvariavel, se dirigem a
confianca dos leitores. Nestes inserimos o apelo a eficacia, a informacao, a garantia ou,
ainda, a notoriedade. Ao comunicar que o0 produto tem qualidade, ao suportar os
argumentos de venda em informagdes detalhadas sobre o produto e sobre o local de
compra, mas ainda ao assegurar a garantia do produto e ao destacar a tradicdo da
marca, a sua reputacdo ou a sua lideranca no mercado, o criativo procurou quebrar
eventuais obstaculos a decisdo de compra, lidando com necessidade de confianca

percebida junto do seu publico-alvo.

A contemporaneidade, retomando a descricdo apresentada na grelha dos valores
(Quadro 4 do Apéndice 3), refere-se a percepcao por parte do criativo da importancia
que o consumidor atribui aos produtos mais avangados e modernos do mercado e a sua
perferéncia pelo actual em detrimento da tradi¢do e do passado. Este valor encontra-se
em 24,7% dos anuncios da amostra. Sobressai na década de 1960, com 48 ocorréncias,
seguida das décadas de 1980, de 1950, de 1970 e de 1990. Procurando associa¢fes com
os apelos, o da modernidade e da actualidade parecem ser os mais evidentes. Por
exemplo, para o primeiro, os resultados da pesquisa revelam a sua predominancia na
década de 1960, com 38 registos, a qual se sucedem, por ordem decrescente de
relevancia, as décadas de 1980, de 1970, de 1950 e de 1990. Notamos, pois, uma grande
similaridade na distribuicdo temporal do valor contemporaneidade e do apelo
modernidade.

Pelos resultados da investigacdo, o convivio foi também um dos valores manifestos
pelos anuncios (5,2%). Este valor significa o apreco que pelo tempo passado com 0s
outros. Os dados revelam os registos seguintes, considerados por ordem decrescente de
importancia: 16 ocorréncias na década de 1960, 3 na década de 1970 e 2 nas décadas de
1950 e de 1980, ndo ocorrendo no final do século. Dos apelos que mais se dirigem a
este valor estdo o lazer e o reconhecimento social. Pelos dados ja apresentados acerca
do apelo ao lazer, concluiu-se que nos anincios da amostra o tipo de lazer predominante

foi o ndo especificado. Ora, ndo poderemos ligar este tipo de lazer ao convivio, pelo que
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a relacdo terd de ser encontrada noutras subvaridveis, a saber no lazer familiar e
individual. Os dados referentes a este apelo ja foram apresentados, pelo que importa
apenas reter que o convivio percebido como mais importante pelo criativo terd sido o
familiar (apesar disso, o lazer individual apresenta ocorréncias proximas do lazer
familiar). A predominanica do lazer familiar e da apeténcia percebida pelo convivio em
familia relaciona-se, a nosso ver, com os habitos de visionamento da televisdo. S6 com
a acessibilidade generalizada do produto televisor e com a oferta alargada de programas,
por via do cabo, a qual, por sua vez, criou no consumidor a vontade de possuir mais do
que um aparelho para poder satisfazer os desejos de toda a familia, é que se esbateu a
imagem tradicional da familia reunida em torno do televisor, num espaco comum da

habitacéo.

O valor familia, com 38 ocorréncias (8,6%), caracteriza sobretudo o leitor da década de
1960 e de 1990. Nos periodos de 1970 e de 1980, reflecte-se em 6 e 4 anuncios,
respectivamente. A sua presenca nas mensagens da década de 1950 é menos expressiva:
registam-se apenas 3 ocorréncias. O apelo que mais claramente se cruza com este valor

é o lazer, de tipo familiar, relagdo que ja comentamos.

O valor da individualidade foi por nés aplicado para referir o individuo mais centrado
em si mesmo, que aprecia ser tratado como Unico e prefere a diferenca. Este valor opGe-
se, em parte, ao anterior e podera explicar a relevancia que o apelo ao lazer individual
conheceu nos anuncios da amostra. Todavia, se cruzarmos os periodos nos quais os dois
valores mais ocorrem notamos coincidéncias: a individidualidade, tal como vimos para
o valor familia, destaca-se nas décadas de 1960 e de 1990, ainda que com ocorréncias
distintas. Na década de 1960 encontrdmos mais ocorréncias para o valor familia e na
década de 1990 notdmos o inverso. Nos apelos ao lazer (ja comentados), ao prazer, ao
reconhecimento social ou & variedade, encontram-se motivos de compra que se dirigem

a um consumidor que se orienta, na percep¢édo do criativo, pelo valor individualidade.

O valor liberdade pode ser observado em 125 andncios (28,3%). Compreendendo este

valor como a expressao do facto de o individuo ndo gostar de ser condicionado, apreciar
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a liberdade de pensamento, de movimento e de escolha no acto da compra, acreditamos
que os apelos que a ele se dirigem sdo, por exemplo, e em certas subvariaveis, o da
variedade e o da informacdo. O apelo a variedade, por exemplo, comunica ao
consumidor que este pode optar por diversos modelos e diversos precos, indo de
encontro, segundo a nossa leitura, a preferéncia pela liberdade de escolha.

O valor perfeicdo, que traduz a apeténcia por parte do individuo pelo melhor quanto aos
produtos que adquire e quanto ao meio que o rodeia, encontra-se em 110 andncios.
Julgamos que o apelo que mais se dirige a perfeicdo é o da exceléncia por comunicar

que o produto é o melhor ou o mais perfeito do mercado.

Um outro valor, lido num total de 34 anuncios, é o da popularidade. A sua distribuicao
durante o periodo estudado, por ordem decrescente de ocorréncias, é a seguinte: 22
ocorréncias na década de 1960; 7 na década de 1950; 3 na década de 1970; 1 na década
de 1980; e igual nimero nos dez anos seguintes. Usamos o termo popularidade para nos
reportarmos aos casos em que o individuo prefere comportamentos e produtos que
tenham a adesdo de muitos. Quanto aos apelos que se dirigem a este preferéncia do
leitor, destacamos o da notoriedade, pela subvaridvel lideranca da marca, empregue em
anincios que comunicam que uma dada marca é a preferida no mercado e 0s seus

produtos os mais vendidos.

A poupanca é um valor do leitor expresso em 106 andncios. A poupanga associamos,
sobretudo, o apelo a economia, ainda que este se dirija também a outros valores como,
por exemplo, o sucesso ou a popularidade. O apelo a economia esta inscrito em 113
anuncios da amostra 0s quais destacam o0 baixo custo dos aparelhos ou ainda as
facilidades de compra (por exemplo, a possibilidade de adquirir o produto em

prestacfes mensais).

Ja o saber, valor que pressupde que o individuo aprecia estar informado acerca das
caracteristicas dos bens e do processo de aquisi¢do, revela 144 ocorréncias. Predomina
nas duas primeiras décadas estudadas, com 35 e 42 registos, respectivamente.

Procurando um cruzamento com o0s apelos da amostra, julgamos que o apelo a
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informacéo (226 ocorréncias) se cruza com esse valor, nos casos em que se facultam
dados detalhados sobre o produto, os locais e as condi¢fes de compra. Uma vez mais
lembramos que nas décadas de 1950 e de 1960 o televisor é uma novidade para o
consumidor portugués, pelo que este sentiria uma necessidade de informacdo sobre o

produto.

O individuo que valoriza a distingdo social e o reconhecimento por parte dos outros €
movido pelo status, um outro valor evidenciado na amostra, num total de 60 andncios.
Procurando uma relagcdo com os apelos da amostra, destacamos, por exemplo, o
reconhecimento social, presente em andncios que apresentam o televisor como um
produto de luxo susceptivel de causar admiracdo e surpresa, isto €, de impressionar o
“outro”. Também o apelo a modernidade, em algumas das suas subvariaveis, parece
dirigir-se a um consumidor que valoriza o status por remeter, por exemplo, para o

reconhecimento da marca, logo, para a sua qualidade.

O valor tradicado esta, segundo a nossa leitura, ligado, sobretudo, a alguns andncios que
apelam a notoriedade, designadamente pela comunicacdo da experiéncia da marca. Os
valores proteccdo e sucesso foram ja comentados, cruzados com os apelos da amostra
durante este capitulo e ainda explicitados através de exemplos, pelo que ndo achamos
necessario repetir os resultados. Por fim, o valor sensualidade, que se refere a percepcao
da importancia que o individuo da a estimulos sensuais e eréticos, cruza-se somente,
pelos resultados da investigacdo, com o apelo ao erotismo. De referir que os registos por

décadas deste valor e deste apelo coincidem na integra.

Neste segundo capitulo foram apresentados os resultados da investigacdo acerca do
anuncio de imprensa ao aparelho televisor, entre os anos de 1957 e de 2000. Ocupamo-
nos de um total de 441 anuncios, lidos por via de uma metodologia qualitativa e

quantitativa.

As informac6es obtidas foram apresentadas em quadros criados com base nos resultados

gerados pelo software escolhido (SPSS) para a criacdo e tratamento da base de dados.
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Estes dados correspondem as varidveis ou categorias e subcategorias delimitadas na fase
inicial do trabalho, conforme explicado no capitulo 1 desta parte e nos documentos em
Apéndice para os quais oportunamente fomos remetendo. Algumas das variaveis
construidas prestaram-se a uma andlise numérica, designadamente a uma andlise de
ocorréncias com vista a uma leitura diacrénica de diferentes componentes das
mensagens bem como a percepgdo de certas tendéncias na organizagdo dos signos dos
anuncios, engquanto outras exigiram uma interpretacdo e reflexdo para, por exemplo,
aceder a significados implictos e para cruzar significados expressos nos distintos

cddigos empregues pelos anuncios.

Questiondvamo-nos no inicio do capitulo sobre o modo como o aparelho televisor foi
comunicado ao consumidor. Procuramos, mais concretamente, aferir que informacdes
0s anuncios nos poderiam facultar a respeito do objecto televisor, da estrutura e
contetdo das mensagens, dos apelos dirigidos ao leitor e dos valores do consumidor
projectados nessas mensagens. Os apelos e os valores, pela sua estreita relacao,

explicada na primeira parte do trabalho, foram abordados em conjunto.

Deste modo, estruturdmos o capitulo em trés momentos correspondentes as trés linhas
de leitura dos anuncios. Os resultados apresentados em quadros foram analisados e
comentados com base em certos principios tedricos e metodoldgicos de uma analise
semidtica (Peirce, Barthes, Péninou, Volli) e tendo em consideracdo os principais
estudos revistos na primeira parte do trabalho, afectos ao campo da publicidade, da
sociologia, da linguistica, dos estudos culturais, entre outros. Assumimos, pois, o papel
do leitor que reconhece a abordagem interdisciplinar como uma mais-valia para a leitura

de um texto tdo complexo quanto o andncio publicitario.

Para tornar mais clara a exposi¢do e interpretacdo dos dados, efectudmos algumas
referéncias a anuncios do corpus, citando por vezes excertos da sua componente verbal,
descrevendo-0s no seu conjunto ou na sua dimensao visual e reproduzindo, ainda,
alguns anuncios considerados, num ou noutro momento, como de interesse para a

compreensdo e ilustracdo dos resultados em analise. Outros anuncios a que aludimos
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durante a exposicdo séo reproduzidos em Anexo, op¢do tomada para ndo sobrecarregar

um capitulo j& por si extenso.

No final da apresentacdo dos resultados referentes a cada uma das trés questdes de
investigacao, procedemos por uma conclusdo parcial na qual sintetizdmos os principais
resultados obtidos. Como esses resultados serdo retomados na conclusdo do trabalho,

optamos por nédo regressar a eles na conclusdo deste capitulo.
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Concluséao

O trabalho desenvolvido incidiu sobre a publicidade, considerada na sua vertente
comercial, enquadrada no contexto das sociedades de consumo que se consolidam a
partir de meados do século XX, em diversos paises europeus, nos quais se inclui
Portugal. Procuramos compreender como 0 objecto de consumo e o consumidor sdo
representados no anuncio e de que modo é que essas representacdes resultam de um
didlogo e de uma negociacdo de sentidos entre os intervenientes no processo de
comunicacdo publicitéria. Para tal principiamos por estudar a complexidade estrutural
do andncio, tendo por principal marco tedrico de referéncia os estudos da semioética da
publicidade, para nos ocuparmos, depois, das relacGes entre a publicidade, a sociedade e
a cultura. A revisdo da literatura, durante a qual se adoptou uma perspectiva
interdisciplinar, foi conduzida de forma a compreender as influéncias reciprocas entre
publicidade, sociedade e cultura. Questionamo-nos neste trabalho, mais precisamente,
sobre o seguinte: 1) de que modo é que a cultura e a sociedade podem intervir nas
decisbes de comunicacdo do criativo?; 2) porque é que a publicidade é considerada

como uma poderosa instituicdo socializadora?

Na primeira parte do trabalho, a producdo publicitaria, nomeadamente aquela que se
verte no anuncio de imprensa, foi estudada enguanto texto, no sentido semiotico do
termo, e enquanto texto social, no qual se reflectem as influéncias reciprocas entre
publicidade, sociedade e cultura. Por via de uma andlise semiética podemos, como
julgamos ter demonstrado, compreender os processos de significacdo das mensagens, as
atribuicbes de sentido aos produtos, o valor comunicacional dos diferentes signos da
mensagem e as relacGes que um texto estabelece com o contexto no qual é gerado. Esta
relagdo torna-se clara quando, por exemplo, se analisam as representacdes do
consumidor no andncio, ja que estas derivam da leitura que o criativo faz das

aspiracdes, dos estilos de vida bem como dos desejos dos consumidores.

Podemos afirmar que uma das matérias-primas para a criacdo de um anuncio é o

conhecimento da realidade sécio-cultural daqueles a quem se dirige, conhecimento que
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é investido nos signos que constituem o anuncio. As negociagbes de sentido que se
estabelecem no espa¢o do andncio sO se desenrolam se o receptor nele reconhecer uma
comunicacdo que Ihe diga respeito e tal implica que se apele aos seus valores, desejos e
universos de referéncia. SO desta forma é que o leitor é capaz de activar todos 0s jogos
de sentido que lhe s&o dirigidos. Por isso, podemos concluir que, nesta medida, a cultura

e a sociedade influenciam as decisdes do criativo.

Neste trabalho reflectimos também sobre a publicidade enquanto instituicdo
socializadora. Ponderdmos os limites da sua influéncia sobre os individuos, revendo os
discursos da critica a publicidade, estreitamente conectados, como mostramos, com as
criticas tecidas a sociedade de consumo e contestdmo-los, em algumas das suas teses.
Reconhecemos, ainda, em relacdo com o anterior, que a publicidade exerce alguma
influéncia sobre os individuos e sobre as sociedades (nega-lo seria contestar toda uma
actividade profissional) pela apresentacdo de imagens idealizadas do préprio
consumidor, apresentadas como modelos passiveis de serem alcancados pelo consumo
de produtos que sdo comunicados ja ndo na sua dimensao utilitaria, mas na sua vertente
simbdlica e mitica. Estas reflexdes permitiram-nos concluir que a publicidade exerce
uma influéncia sobre a sociedade e é, por conseguinte, uma forte instituicdo
socializadora; no entanto, é necessario reflectir sobre os limites dessa influéncia. O
consumidor ndo pode ser considerado como alguém desprotegido face aos discursos
persuasivos da publicidade e aos demais discursos da sociedade que o incitam a agir ou
a pensar de determinado modo. O consumidor reconhece a natureza do texto
publicitario e, sem ser um leitor critico ou um analista do mesmo, € um leitor que pela
experiéncia e pela informacdo que detém sabe reconhecer a fungdo principal da

publicidade no mercado de consumo.

Se a publicidade é passivel de influenciar a sociedade, também incorpora nos seus
textos, como se reflectiu, tragos caracterizadores dessa sociedade. Nesta medida,
entendemos o anuncio como um reflexo, ainda que construido ou negociado, das

sociedades nos quais € difundido. Como tal, partilhamos da seguinte tese: 0s andncios

328



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

publicitarios sdo documentos que permitem estudar as sociedades. Este é o principio
que norteou o estudo de caso apresentado na segunda parte do trabalho.

Nessa parte da investigacdo empirica procurdmos responder a trés questdes de
investigacdo. A primeira questdo colocada foi: poderemos, através da publicidade que
Ihe é feita, apreender a evolucdo do aparelho televisor, ao nivel das suas possibilidades

de uso, caracteristicas intrinsecas e extrinsecas?

As leituras efectuadas para responder a primeira questdo de investigacdo foram feitas
tendo em atencdo o seguinte pressuposto de base: o texto publicitario caracteriza-se pela
sua dimensdo laudatoria. Aquilo que comunica sobre o objecto resulta de uma escolha e
por isso se diz que a informacdo em publicidade é parcial. A essa escolha acresce uma
outra: a das palavras e imagens que o criativo entende serem as mais eficazes para
valorizar a dimens&o do objecto que se decidiu comunicar. Por forma a contornar este
aspecto das mensagens, as categorias para ler as possibilidades de uso do produto e as
suas caracteristicas pautaram-se pelo seguinte critério: avaliar apenas dados objectivos

acerca do televisor.

Concluimos que a publicidade feita ao produto permite-nos conhecer dimensdes
diversas do objecto televisor, pois a informacéo veiculada pelos anincios foi variada e
rica em pormenores. A analise dos anuncios permitiu-nos acompanhar as mudangas e 0s
progressivos aperfeicoamentos tecnoldgicos do televisor e situa-los de modo preciso no
tempo. Na apresentacdo dos resultados demos conta da evolu¢do do cinescopio, das
suas dimens0@es, formatos do ecrd, entre outros, notando a progressiva aproximacgao aos
aparelhos com que os quais hoje estamos familiarizados. Os limites temporais da
pesquisa ndo nos permitem usar aqui o termo actualidade, pelo que esta familiarizacao

se reporta aos modelos dos anos de 2000.
A andlise trouxe-nos ainda informacgdes detalhadas acerca das possibilidades de uso do

aparelho. O consumidor pdde usufruir desde cedo do televisor no seu formato portatil
bem como do acessorio telecomando (anunciados desde os anos da década de 1950).
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Ainda no que refere ao seu uso, 0s anincios séo ricos em informac@es acerca de outros
equipamentos aos quais o televisor pbde ser progressivamente associado: a
auscultadores, a jogos, a sistemas de som e de video e, a partir dos anos de 1980, ao
computador. N&o tendo sido objecto do nosso estudo, julgamos ter interesse mencionar
que pela leitura do anancio também foi possivel conhecer alguns aspectos da realidade
televisiva. Atendendo somente ao que constitui resposta a questdo de investigacdo de
que nos ocupamos, cabe destacar que as informacdes recolhidas deram conta dos
momentos em que 0 receptor passou a poder aceder a mais do que um canal e as

emissoes a cores.

Num momento seguinte, debru¢cdmo-nos sobre a questdo: como se caracterizam, quanto

ao conteudo e formas de expressdo, 0s anuncios do produto analisado?

Para procurar respostas a questdo formulada acedemos a estrutura interna do andncio
pela aplicacdo das teorias que nos permitiram o seu enquadramento semidtico e a
compreensdo das fungBes comunicativas desempenhadas pelos seus elementos

constituintes.

\erificamos, em primeiro lugar, que o anincio ao televisor se caracterizou por um
equilibrio do uso dos signos verbais e visuais para a expressdo das mensagens.
Sustentamos esta observacdo pelo registo de ocorréncias muito significativas da
presenca do corpo textual (ocorre em 375 anuncios), bem como do titulo, do subtitulo e
das informacdes adicionais. Ainda que com menos registos, as legendas, a assinatura, o
slogan e o texto no ecrd sdo signos verbais a que o criativo recorreu com frequéncia,
como se mostrou. Ao nivel dos signos visuais, privilegiou-se a representacdo do
televisor. O aparelho surge em 415 andncios e, com frequéncia, com mais do que uma

ocorréncia. As personagens e o cenario sdo menos frequentes nos anuncios da amostra.
No seguimento do exposto, podemos também concluir que o criativo privilegiou uma

comunicacgdo centrada no produto: o objecto a ser apreciado, o centro das atencdes das

mensagens (inserido preferencialmente no centro ou na parte superior centrada do
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anuncio) e que cumpre a funcdo de prova. Ao ter-se dispensado com frequéncia a
representacdo de outros signos visuais, 0s quais, como se demonstrou na primeira parte
do trabalho, desempenham um papel importante na atribuicdo de significados ao
produto, concluimos que coube sobretudo aos signos verbais desempenhar as funcbes
de denominacdo e de exaltacdo das qualidades do televisor. Assim, o formato do

anuncio do tipo “produto-informag¢do” foi o predominante.

Pela leitura dos signos verbais (caracteristicas redaccionais, contetudo informacional e,
em termos mais gerais, modos de dialogar com o leitor) concluimos que o produto foi
comunicando sobretudo pelo seu valor utilitario, numa redaccdo predominantemente
denotativa e que se evidenciou pela sua vertente informativa, indo de encontro ao ja
referido a proposito do formato principal do anuncio. Registimos na apresentacao dos
resultados da investigacdo algumas excepcdes a esta tendéncia, comentadas e ilustradas
pela citacdo de excertos das mensagens bem como pela reproducdo e andlise mais

detalhada de anuncios.

Do conjunto de andncios que, no seu registo visual, mostram 0 objecto em conjunto
com personagens retiramos as seguintes conclusdes: predomina a representacdo da
personagem masculina que é, como tal, o principal destinatario das mensagens; as
personagens sdo mostradas a usar, a exibir, a contemplar, a transportar e a analisar o
objecto e, portanto, desempenham diferentes papéis na mediacdo entre o objecto e 0
leitor. Pelos codigos da comunicacdao ndo-verbal analisados verificamos também que as
personagens dialogam com o leitor, em primeiro lugar, nos registos de convite e
testemunho, quando ndo procuram estabelecer uma relacdo directa com este e, em
segundo lugar, implicando-o directamente na mensagem, quando o olhar se dirige ao

leitor.
A leitura das imagens representadas no ecrd do aparelho permitem-nos inferir o tipo de

programas que o espectador terd privilegiado e, por associacdo, as necessidades que

estes poderiam colmatar. Sobre este dados concluimos que o criativo deu especial relevo
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a diversdo, ao conhecimento e a emoc¢édo. Assim, o televisor foi valorizado por ser um

veiculo passivel de satisfazer desejos e necessidades ludicas, cognitivas e emocionais.

A terceira pergunta que conduziu a nossa investigacdo ao anuncio televisor foi a
seguinte: que apelos foram empregues nos andncios e a que valores do publico se
apelou? Nesta terceira questdo agrupdmos duas linhas de leitura dos anuncios que, de
acordo com as reflexdes em torno da cultura e da publicidade, desenvolvidas na
primeira parte do trabalho, surgem interligadas: os apelos e os valores. Os apelos sao
entendidos como as raz8es de compra inscritas de modo mais ou menos explicito nos
anuncios; os valores sdo intrinsecos aos individuos e referem-se as suas preferéncias
(por aspectos materiais ou imateriais da sua vida) e aos critérios pelos gquais aqueles se

conduzem (o gue dita 0s seus comportamentos e pensamentos).

A respeito dos apelos, concluimos que os trés mais empregues nos anuncios foram o
apelo a eficacia, a informacdo e a actualidade. Estes resultados foram comentados na
sua relacdo com o objecto publicitado cujas caracteristicas justificam, em parte, a
predominancia destes apelos. Pensando no custo do aparelho, no facto de constituir uma
novidade para os consumidores nos primeiros anos da nossa amostra (1950 e 1960) bem
COMO NOS Seus progressivos avangos tecnoldgicos (a partir dos finais dos anos de 1970
surgem no mercado os novos aparelhos para a recep¢do das emissdes a cores), julgamos
encontrar nestes factos as razfes para se ter procurado conquistar a adesdo do
consumidor por via dos apelos mencionados. Em sintese, as mensagens comunicaram a
actualidade dos aparelhos, facultaram informacbes que ajudaram o consumidor a
conhecer 0s novos televisores e procuraram garantir ao consumidor a eficacia dos

mesmaos, apelo que incidiu sobretudo na qualidade do som e da imagem.

Num segundo registo de ocorréncias, por ordem de importancia, apelou-se a
notoriedade, a variedade e ao lazer. Estes resultados foram interpretados,
respectivamente, com base na necessidade de confianga na marca por parte do
consumidor, na vasta oferta de aparelhos e na comunicacdo do aparelho como um

produto a ser consumido nos tempos livres, 0 que se relaciona com a natureza dos
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programas recepcionados. No apelo ao lazer predominaram trés subvariaveis: as
situacdes de lazer ndo especificadas nos anuncios, os momentos de lazer com a familia
e, ainda, o lazer individual pela representacdo de uma sO personagem a usufruir do

aparelho.

Ainda no conjunto dos principais apelos (acima das 100 ocorréncias) destacamos o
emprego dos seguintes: prazer, economia e estética. Ao apelar ao prazer concluimos que
0 criativo destacou a alegria que o produto proporciona; no apelo a economia
comunicou-se sobretudo o baixo custo dos aparelhos e ainda as facilidades de compra;
ao apelar a estética o criativo valorizou a beleza, a elegancia ou o design dos aparelhos.
Associou-se também a estética o facto de o aparelho ser um objecto de decoracdo da

casa.

Os demais apelos encontrados na amostra foram também comentados na apresentacdo
dos resultados, atendendo-se as suas subvariaveis, a sua distribuicdo temporal e a sua

relacdo com os valores do publico percebidos pelo criativo.

A leitura dos signos dos anuncios e dos apelos permitiu-nos diferenciar um total de
vinte valores representados nas mensagens. Destes destacou-se a qualidade como o
principal valor do publico, seguida dos valores confianca e novidade. Como comentado,
estes valores estdo estreitamente associados aos trés principais apelos, o que confirma as
teorias e estudos apresentados na primeira parte do trabalho que indicam que os apelos
inscritos no andncio procuram estimular um comportamento por parte do leitor,

dialogando, por conseguinte, com o0s seus valores.

Ainda a respeito dos valores, concluimos que o leitor dos andncios caracterizou-se
também por privilegiar a diversdo, a beleza, o conforto, a contemporaneidade, o
convivio, a familia, a individualidade, a liberdade, a perfeicdo, a popularidade, a
poupanca, o saber, o estatuto social, a tradigéo, a sensualidade, o sucesso e a protecgéo.
Estes resultados permitem-nos concluir que os anuncios se dirigiram a leitores

diferentes, concluséo que se poderia também ler na variedade da oferta de aparelhos ja

333



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

comentada nesta conclusdo e a leitores que nao se regem apenas por um numero restrito
de valores, o que nos remete para a complexidade dos consumidores, faceta que, porém,
ndo estamos aptos a analisar por se inscrever em areas do saber que ndo séo as deste
trabalho. Notemos, apenas, que nos valores se encontram pares geralmente
compreendidos como opostos: tradicdo e contemporaneidade ou familia e
individualidade.

Das respostas as questdes de investigacao, sucintamente revistas, podemos concluir que
0 andncio permite ao analista conhecer algumas caracteristicas da cultura e da sociedade
em que a mensagem circulou, bem como recolher informagdes referentes a evolugao
dos produtos nela publicitados e ainda compreender a estrutura interna dos anuncios e

as suas estratégias de expressao.

Através de uma visdo diacrénica do andncio publicitario, delimitada nos termos
definidos, é possivel compilar, arrumar e reflectir sobre uma parcela do que se fez no
dominio da publicidade no nosso pais, num periodo de tempo consideravel.
Consideramos que a comunidade cientifica portuguesa ficara enriquecida com trabalhos
de pesquisa que lhe tragam noticia, documentacdo e informacdo sobre uma das mais
relevantes técnicas de comunicacdo do século, aplicada, no nosso caso, a uma das

principais inven¢des do mesmo.

Como futuros desenvolvimentos do tema podemos referir a continuidade desta
investigacdo abrangendo a primeira década do século XXI, observando, por exemplo, as
diferencas entre a publicidade ao televisor analdgico e ao televisor digital. Numa outra
linha de investigacdo, seria interessante aprofundar alguns temas que neste trabalho
apenas foram enunciados ou minimamente abordados como é o caso dos factos da
realidade a que o criativo recorreu para potenciar a chamada de atencdo para 0 anincio
ou valorizar o produto. Pensamos nas referéncias a eventos desportivos, a factos

historicos, entre outros.
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Sublinhamos, pois, a originalidade do campo investigado, por ndo existirem pesquisas
sobre 0 objecto abordado no nosso pais e a abertura deste para trabalhos futuros que
permitam um avanco do conhecimento da comunicacdo publicitaria que nos diferentes

sectores da actividade economica foi feita em Portugal.
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A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

1. Quadros de edi¢des consultadas e de anuncios visualizados

1.1. As edigdes do DN

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Totais
1957 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 9 88
1958 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 6 91
1959 7 9 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 91
1960 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1961 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 6 85
1962 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 10 7 93
1963 7 6 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 88
1964 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1965 6 7 7 9 6 7 7 10 7 7 7 10 90
1966 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1967 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1968 | 10 7 7 7 10 7 6 7 9 7 7 7 91
1969 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 9 88
1970 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 10 6 92
1971 7 6 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 88
1972 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 6 7 7 91
1973 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 9 88
1974 7 7 10 7 7 7 10 7 6 7 9 5 89
1975 | 10 6 6 6 9 6 6 6 8 5 6 0 74
1976 4 6 6 7 6 4 6 8 6 6 6 8 73
1977 7 6 9 6 6 6 9 6 6 6 8 5 79

Quadro 1 - DN: edig¢des consultadas por més e por ano

(1@ parte)

365




A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Totais
1977 | 7 6 9 6 6 6 9 6 6 6 8 5 79
1978 | 6 6 6 6 6 6 6 6 7 9 6 7 77
1979 | 7 6 6 6 10 7 6 6 8 7 5 6 80
1980 | 5 7 7 8 6 5 7 10 7 7 7 9 85
1981 | 7 10 7 7 7 6 10 7 7 10 9 6 93
1982 | 6 6 7 6 7 9 7 6 7 10 7 6 84
1983 | 9 7 7 7 10 6 7 6 9 6 7 7 88
1984 6 7 7 8 6 7 7 10 7 7 7 10 89
1985 | 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1986 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1987 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1988 7 7 7 9 6 7 7 10 7 7 7 10 91
1989 | 7 7 9 7 7 7 10 7 7 7 10 7 92
1990 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1991 | 10 7 7 6 10 7 7 7 9 7 7 7 91
1992 | 7 7 7 9 7 7 7 10 6 7 7 10 91
1993 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1994 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1995 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1996 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 7 10 92
1997 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1998 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1999 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2000 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 3713

Quadro 1 - DN: edi¢des consultadas por més e por ano; (22 parte)
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1.2. As edigOes do JN

Ano | Ja | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Totais
1957 | 6 7 7 9 6 7 7 10 7 7 7 10 90
1958 | 7 6 10 7 7 7 10 7 7 7 9 6 90
1959 | 7 7 7 7 7 8 7 7 7 10 7 7 88
1960 | 10 7 7 7 10 7 7 10 7 7 7 7 93
1961 | 7 7 7 9 6 7 7 10 7 7 7 10 91
1962 | 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 7 6 88
1963 | 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1964 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 6 7 7 91
1965 | 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 10 89
1966 | 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1967 | 7 7 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 89
1968 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1969 | 6 7 7 9 6 6 7 10 7 7 7 10 89
1970 | 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 8 7 91
1971 | 7 6 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 88
1972 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1973 | 6 7 7 7 6 6 7 10 7 7 7 9 86
1974 | 6 7 7 9 7 6 6 9 5 6 6 9 83
1975 | 7 7 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 92
1976 | 7 8 7 7 7 9 7 7 7 10 7 7 90
1977 | 10 7 7 7 10 7 7 7 9 7 7 7 92
1978 | 6 6 7 8 6 7 7 10 7 7 7 9 87
1979 | 7 7 9 7 7 7 10 7 7 7 9 7 L

Quadro 2 - JN: edic¢des consultadas por més e por ano
(12 parte)
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Ano

1980

1982

1984

1986

1988

1990

1992

1994

1996

1998

2000

Ja

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

10

10

10

10

Set

Out

10

10

10

10

10

Nov

Dez

10

10

Totais

87

88

88

90

89

90

89

92

89

92

89

Quadro 2 - JN: edicbes consultadas por més e por ano
(22 parte)
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1.3. As edigOes do DN Revista

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Totais
1978 | 0 0 0 0 0 2 0 0 1 1 0 2 6
1979 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 3
1980 | O 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
1981 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1982 | 0 0 1 1 1 1 1 1 0 2 0 1 9
1983 0 5 5 5 7 4 4 4 4 5 3 5 51
1984 4 4 4 5 3 2 4 3 5 4 4 5 47
1985 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 52
1986 4 4 5 4 4 5 4 5 4 0 0 0 39
Total 208
Quadro 3- DN Revista: edi¢des consultadas por més e por ano
1.4. As edigOes do DN Magazine
Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Total
1986 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 4 5 4 13
1987 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 52
1988 | 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 51
1989 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 53
1990 | 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 51
1991 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 3 4 48
1992 4 4 5 4 4 0 0 0 0 0 0 0 21
Total 289

Quadro 4 - DN Magazine: edi¢des consultadas e existentes
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1.5. As edig0Oes da revista NM

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | Total
1992 0 0 0 0 1 4 4 5 4 4 5 4 31
1993 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 52
1994 | 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 52
1995 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 53
1996 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 52
1997 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 52
1998 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 52
1999 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 52
2000 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 53
Total 449
Quadro 5 - Revista NM: edi¢des da consultadas por més e por ano
1.6. Os anuncios no DN
Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1957 3 8 6 5 3 1 0 3 3 1 9 5 47
1958 4 2 2 3 4 0 0 0 3 9 8 7 42
1959 5 14 10 11 12 17 6 7 5 15 10 9 121
1960 5 2 7 7 9 6 4 9 6 6 5 9 75
1961 6 9 8 3 3 3 2 4 0 2 8 5 53
1962 4 6 5 7 4 9 8 5 2 5 8 8 71
1963 5 7 7 3 8 12 4 4 5 9 6 12 82
1964 | 10 10 6 8 9 5 4 3 6 6 9 15 91

Quadro 6 - DN: anuncios visualizados

(12 parte)
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Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1965 | 2 5 8 11 4 2 0 5 2 2 12 14 67
1966 | 4 9 4 4 4 3 5 2 0 1 4 4 44
1967 | 2 0 1 0 5 0 0 0 0 7 0 9 24
1968 | 7 4 5 0 1 0 0 0 3 2 3 7 32
1969 | 2 3 1 0 1 0 3 0 0 2 3 6 21
1970 | 3 1 2 1 2 4 2 0 0 3 2 4 24
1971 | O 0 0 3 3 0 0 0 0 3 2 10 21
1972 | 2 3 2 0 2 2 5 6 0 0 6 4 32
1973 | O 0 2 2 2 0 3 2 0 0 0 2 13
1974 | 0 0 0 7 2 4 0 0 2 3 3 2 23
1975 | 3 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 5
1976 | O 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 3
1977 | O 2 0 0 2 0 0 1 0 0 1 0 6
1978 | O 0 0 0 7 0 2 0 0 0 0 0 9
1979 | O 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 3 7
1980 | O 3 0 0 0 0 3 0 0 0 1 2 9
1981 | O 0 0 0 0 7 14 | 10 8 7 13 9 68
1982 | 8 7 8 9 7 10 9 7 7 11 6 3 92
1983 | 3 0 0 7 10 6 7 6 9 7 7 9 71
1984 | O 0 4 4 3 8 2 0 0 0 0 3 24
1985 | 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2
1986 | O 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 5 9
1987 | 3 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 7
1988 | O 0 0 0 0 0 4 0 3 2 2 0 11

Quadro 6 - DN: anlncios visualizados
(22 parte)
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Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1989 | O 0 2 0 0 3 0 0 0 0 0 0 5
1990 | O 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 2 6
1991 | O 0 0 7 0 0 2 0 0 0 0 0 9
1992 | O 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2
1993 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1994 | O 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 3
1995 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2
1996 | O 0 0 0 0 3 3 0 0 0 0 0 6
1997 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1998 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1999 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2000 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 1239
Quadro 6 - DN: anlncios visualizados
(32 parte)
1.7. Os Anuncios no JN
Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1957 | 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 5 10
1958 | O 3 2 5 0 0 0 0 0 0 2 2 14
1959 0 8 8 5 4 2 2 2 2 6 4 5 48
1960 | 2 0 4 6 2 3 3 4 6 4 5 6 45
1961 | 5 2 3 2 3 0 2 0 0 6 6 7 36
1962 | 9 6 4 6 1 3 3 2 0 3 4 3 44

Quadro 7 - JN: andncios visualizados
(1@ parte)
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Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1963 | O 5 3 2 2 0 0 0 0 2 0 0 14
1964 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 2 6 3 11
1965 | O 0 2 3 0 2 0 0 0 0 0 4 11
1966 | 2 0 1 4 6 3 7 0 0 3 7 9 42
1967 | 2 0 0 0 3 2 0 0 0 8 6 5 26
1968 | O 4 3 7 4 3 4 3 5 5 7 19 64
1969 | 1 4 0 0 2 3 7 3 0 4 6 8 38
1970 | 2 0 3 4 2 4 0 0 0 0 6 6 27
1971 | 4 3 0 0 0 0 2 0 0 0 4 7 20
1972 | 4 2 0 0 2 2 2 9 0 0 5 5 31
1973 | O 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 B
1974 | 0 4 0 0 0 4 1 0 0 0 2 5 16
1975 | O 0 0 0 0 0 2 2 0 0 1 0 5
1976 | O 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
1977 | 7 0 1 0 0 0 0 8 2 8 0 2 18
1978 | O 2 0 0 0 4 3 4 3 4 0 3 23
1979 | O 0 4 1 0 1 0 2 0 0 1 1 10
1980 | 2 10 7 0 4 0 0 2 2 0 3 3 33
1981 | O 0 5 2 2 0 2 0 8 4 7 3 33
1982 | O 1 0 2 0 7 0 0 1 0 0 0 11
1983 | 2 0 3 3 0 7 3 2 0 2 2 0 24
1984 | O 2 2 5 2 3 5 0 2 0 0 3 24
1985 | O 0 0 0 1 0 0 0 6 2 2 3 14
1986 | O 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 4
1987 | O 0 1 0 0 2 0 0 0 0 3 3 9

Quadro 7 - IN: andncios visualizados (22 parte)
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Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1988 | O 0 2 3 2 2 1 1 4 0 0 3 18
1989 | O 0 0 1 2 4 0 0 1 0 0 1 9
1990 | O 0 0 2 0 2 0 0 0 0 3 0 7
1991 | O 0 2 0 0 1 2 0 0 0 4 3 12
1992 | O 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 3 6
1993 | O 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
1994 | O 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 5
1995 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 4
1996 | O 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 3
1997 | O 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 4
1998 | O 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 1 4
1999 | O 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
2000 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 2 8

Total 791

Quadro 7 - JN: andncios visualizados
(32 parte)
1.8. Os anuncios no DN Revista

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1978 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
1979 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1980 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1981 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Quadro 8 - DN Revista: anuncios visualizados
(12 parte)
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Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1982 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1983 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
1984 | O 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
1985 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1986 | 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Total 7
Quadro 8 - DN Revista: anuncios visualizados
(22 parte)
1.9. Os anuncios no DN Magazine
Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1986 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 4
1987 | 0 0 0 1 0 2 0 5 2 3 5 2 20
1988 | O 4 7 9 6 9 7 8 8 10 8 8 84
1989 | 10 6 4 5 4 6 5 4 4 0 1 1 50
1990 | O 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2 2 6
1991 | O 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2
1992 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 166

Quadro 9- DN Magazine: anuncios visualizados
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1.10. Os anuncios na revista NM

Ano | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez | TOTAL
1992 | 0 0 0 0 0 0 4 5 2 4 5 4 24
1993 0 0 0 0 3 4 3 0 0 0 3 2 15
1994 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 3
1995 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
1996 | O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1997 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 4 1 8
1998 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 4
1999 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 5 14
2000 0 0 0 0 0 4 2 0 0 1 0 0 7
Total 77

Quadro 10 - NM: anuncios visualizados
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Apéndice 2- Os anunciantes da amostra
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1. Anunciantes e respectivos anuncios, ao longo do periodo observado

Anunciante 1950 1960 1970 1980 1990 Totais de andincios

Atlante 0 3 2 0 0 5

B&O 0 1 0 0 0 1
Bercko 0 0 4 0 0 4

Bush 3 2 0 0 0 5
e Je oo lelo] o]
Decca 0 0 0 1 0 1
| mes J ol eflolelo] 5 ]
Erres 2 0 0 0 0 2
=z Jej el lelo] o]
Fergunson 1 1 0 0 0 2

Finlux 0 0 0 1 0 1

Goldstar 0 0 0 2 0 2

Grundig 5 24 13 7 8 57

Quadro 1 - Os anunciantes da amostra
(12 parte)
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Anunciante

Kapsch

Klarbild

Loewe-Opta

Lumophon

Magnadyne

Metz

Mitsubish

Murphy

National

Nordmende

Panasonic

Philco

1950

1960

12

15

5

1970

0

1980

0

1990

0

Totais de anuincios

15

32

Quadro 1 - Os anunciantes da amostra

(22 parte)
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Anunciante 1950 1960 1970 1980 1990 Totais de anlincios

Ponto Azul 7 11 0 0 0 18

Radiola 0 3 2 2 1 8

Salora 0 5 5 5 0 15

Sanyo 0 0 0 7 4 11
Schaub-Lorenz 2 3 1 1 0 7

Siera 3 6 0 0 0 9

Sony 0 0 0 8 24 32

Telefunken 0 3 2 1 0 6

Westinghouse 0 1 0 0 0 1

Totais 81 184 57 72 47 441

Quadro 1 — Os anunciantes da amostra
(3?2 parte)
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Apéndice 3 - Grelhas de analise
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1. As caracteristicas do aparelho

Variaveis Descricéo
Canais O anudncio comunica que o aparelho recebe ou esta apto a
receber um dado ndmero de canais ou programas
Cinescopio O anuncio comunica o formato do cinescopio
Cores O anuncio comunica se o aparelho emite a preto-e-branco ou a
cores
Ecrad . . . x .
) B O anuncio comunica a dimenséo do écran
dimenséo
Ecré formato O anlncio comunica o formato do écran
Extras O antincio comunica as potencialidades de uso do aparelho
referindo os extras que Ihe estdo ou podem ser associados
Encastrado O anuncio comunica que o aparelho esta integrado num mavel
Nao - . C . .
O anudncio comunica que o aparelho € s6 a caixa.
encastrado
Painel de O anuncio comunica a localizagdo dos comandos para
comandos manusear o aparelho

Quadro 1- As caracteristicas do aparelho televisor: termos e sua descri¢éo
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2. Os elementos constituintes do anuncio de imprensa ao aparelho televisor

Variaveis

Titulo/ subtitulo redaccéo

Subvariaveis

sentido denotativo
2- sentido conotativo
3- jogos de palavras
4- paralinguagem
5- intertextualidade
6- factos da actualidade

7- outro

Corpo textual Tom

1- sonhos e fantasia

2- humor
3- racional
4- emocional
5- profissional
6- seguranca

7- outro
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1- produto actual
2- servicos auxiliares
3- preco

4- distribuicdo

5- anunciante

Corpo textual informacéo 6- produto + servigos
7- produto + prego

8- produto + preco + distribuidores
9- produto+ anunciante

10- anunciante + precos

11- outro

Quadro 2 - Os elementos constituintes do andncio (varidveis e subvariaveis)
(1@ parte)
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Variaveis Subvariaveis

0- ndo
Nome da marca 1- sim
2- repetida

1- imperativo

2- informativo

3- intrigante

4- elogioso/ consumidor
Tipo de slogan /assinatura 5- elogioso/ produto

6- figurativo

7- promessa

8- selectivo

9- outro

identificacdo
2- valorizagdo

Tipo de legenda 3-  explicagdo
4- figurativa
5- outro

marca/ logdtipo

2- prego
3- produto / marca
Tipo de texto no ecrd 4- caracteristicas

5- prego + caracteristicas
6- produto + caracteristicas
7- outro

Quadro 2 - Os elementos constituintes do andncio (variaveis e subvariaveis)
(22 parte)
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Variaveis Subvarieis

0- néo
Logétipo 1- sim
2- mais do que um

Imagem no ecrd

Personagens 0- néo
g 1- sim
Quadro 2 - Os elementos constituintes do andncio (variaveis e subvariaveis)

(3?2 parte)
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Variaveis Subvariaveis
0- nenhuma
1- analisa
2- contempla
Personagens/ relacdo com o 3- usa
produto 4- fala sobre
5- fala + mostra
6- mostra
7- outra
0- nenhuma
Personagens/ Personagens L conversa
2- convivio
3- outra
0- nenhuma
Personagens/ relagcdo com o L olha_1r~
leitor 2- posicao corporal
3- gesto
4- outra
1- figura antropomdrfica feminina ndo
ficcional
2- figura antropomérfica feminina ficcional
3- figura antropomérfica masculina ndo
ficcional
4- figura antropomorfia masculina ficcional
5- figuras antropomorficas/ par
Personagens tipo 6- f!guras antropomérf!cas/ familia
7- figuras antropomorficas/ grupo
8- figuras antropomorficas/ aglomerado
9- varias figuras antropomorficas
10- figura zoomérfica ficcional
11- figura zoomorfica ndo ficcional
12- varias figuras zoomorficas
13- mascote
14- outra
1- sinédoque visual
2- grande plano
Personagens representagéo S 1/4 ]
4- inteira
5- plano americano
6- outra
0- ndo
- 1- interior
Cenario (s) 2- exterior
3- outro
1- preto-e-branco
Cores 2- cores
3- misto
1- desenho
Desenho/ Fotografia 2- fotografia
3- misto

Quadro 2 - Os elementos constituintes do anuncio (variaveis e subvariaveis);
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3. Grelha de apelos: variaveis e sua descri¢édo

Variaveis Descricdo
. O anlncio comunica que o produto, a sua tecnologia ou 0s seus extras
Actualidade : x
€ equipamentos sdo novos no mercado
Economia O anuncio comunica que o produto é barato, destaca as facilidades de
compra ou uma vantagem material decorrente da compra.
Efic4cia O anuncio realca a qualidade do aparelho e o desempenho do produto
ao nivel da recepgdo.
Erotismo O anuncio apresenta imagens sensuais e eroticas
Estética O anuncio destaca a beleza, a elegancia ou o design do aparelho
Exceléncia O anuncio comunica que o produto é o melhor, o mais perfeito
. . O anuncio comunica que o produto se adapta aos espagos da casa ou
Funcionalidade g prodt Jaaap pag
que é portatil
Garantia O anuncio refere a assisténcia do produto, a garantia atraves de um
certificado ou da associa¢do & marca e ainda a sua durabilidade
~ O anuncio apresenta dados detalhados sobre o produto e sobre o local
Informacao
de compra
Lazer O andncio apresenta o produto como destinado aos momentos de lazer

O anuncio comunica que o produto faz parte da vida moderna, é usado
noutros paises (tidos como mais avangados) ou usa 0 termo moderno

Modernidade
ou equivalente para o qualificar

O anuncio destaca a tradicdo da marca, a sua lideranca do mercado, a
sua reputacdo ou a sua origem como elementos que lhe conferem

Notoriedade
notoriedade

Prasor O anudncio comunica que o produto proporciona alegria, experiéncias
da realidade ou satisfaz desejos

. O anuincio apresenta o produto como luxuoso, exclusivo, objecto de
Reconhecimento S
surpresa e de admiracdo

O andncio comunica e dialoga com ameagas a seguranca do
Seguranca :
consumidor

Variedade O andncio apresenta varios modelos e refere varios precos

Quadro 3- Apelos: termos e sua descricdo
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4. Grelha dos valores: variaveis e sua descricédo

Variaveis Descricao
Beleza O individuo aprecia a estética e elegancia dos objectos que
possui e do meio em que vive

. O individuo protege-se do risco e necessita de diversas

Confianca .
garantias para a compra
O individuo prefere produtos que nao Ihe tragam dificuldades,

Conforto versateis e faceis de usar e privilegia situagdes simples e

comodas

Contemporaneidade

O individuo aprecia estar a par do que o seu tempo Ihe pode
oferecer, do mais avancado e recente em termos de bens,
busca o moderno, privilegia a contemporaneidade a tradico,

ao passado
- O individuo assume o passar tempo com 0s outros como algo

Convivio . .

de importante na sua vida.

. ~ O individuo assume o lazer, a alegria, o divertimento como
Diversao ; ;
facetas importantes da sua vida.

Familia O individuo aprecia o tempo passado em familia

Individualidade

O individuo é centrado em si, aprecia ser tratado como Unico
e prefere a diferenca

O individuo ndo gosta de ser condicionado, aprecia a

Liberdade liberdade de pensamento, de movimento e de escolha no acto
da compra
Novidade O individuo é sensivel as novidades, aos ultimos
acontecimentos e produtos
Perfeicio O individuo exige o melhor quanto aos produtos que adquire e

ao meio que o rodeia

Popularidade

O individuo prefere comportamentos e produtos que tenham a
adesdo de muitos

O individuo ndo é esbanjador; preocupa-se com a poupanca e

SRR pondera a compra em fungéo do custo dos produtos
Qualidade O individuo aprecia a qualidade de vida e dos bens adquiridos
Proteccéo O individuo protege-se de ameagas do meio

Quadro 4 - Os valores: termo e sua descri¢io

(1@ parte)
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Variaveis Descricdo

O individuo aprecia estar informado acerca das caracteristicas

SEIET dos bens e do processo de aquisicdo

Sensualidade O individuo aprecia estimulos sensuais e eroticos

O individuo valoriza a distin¢do social, o reconhecimento por

Status
parte dos outros
Sucesso O individuo procura ser bem sucedido na sua vida pessoal e
profissional
Tradicao O passado e a experiéncia sdo apreciados pelo individuo

Quadro 4 - Os valores: termo e sua descricdo (22 parte)
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Apéndice 4 - Quadros de resultados
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4.1. Localizacao dos signos dos anuncios

4.1.1. Localizacdo do titulo

Titulo
) 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Localizacéo

Superior direita 13 24 4 3 12 56

Centro 10 11 6 7 3 37

Inferior direita 0 1 0 1 0 2

Esquerda centrada 1 1 0 1 0 3

QOutro 0 0 0 0 2 2

Quadro 1- A localizagdo dos titulos durante o periodo analisado

4.1.2. Localizagéo do subtitulo

Subtitulo

Localizagao 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Superior direita 6 14 2 6 7 35

Quadro 2- Localizagéo do subtitulo durante o periodo analisado
(12 parte)
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Subtitulo
Localizacéo

1950

Inferior esquerda 1

Inferior centrada 2

Direita centrada 0

1960

1970

1980

1990

Totais

16

Totais 42 68 32 37 27 208
Quadro 2- Localizagdo do subtitulo durante o periodo analisado
(22 parte)
4.1.3. Localizagéo do corpo textual
Localizagéo do corpo textual 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Superior direita

Centro

Esquerda centrada

Direita centrada

Inferior centrada

Outro

22 39

20 36

20

21

11

12

84

32

25

109

11

Quadro 3 - A localizagéo do corpo textual durante o periodo analisado

397



A publicidade ao televisor na imprensa portuguesa (JN e DN) de 1957 a 2000.

4.1.4. Localizagdo do nome da marca

Localizagdo do nome da marca 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Superior direita 10 11 4 4 4 33

Centro 11 27 10 0 0 48

Esquerda centrada 1 0 1 1 0 3

Direita centrada 1 4 0 0 0 5

Margem inferior esquerda 4 0 0 0 3 3

Margem Inferior centrada 4 3 1 0 2 11

Totais 81 184 57 72 47 441

Quadro 4 - A localizacdo do nome da marca ao longo do periodo temporal observado

4.1.5. Localizacdo do slogan

Localizagéo do slogan 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Superior direita 0 1 1 2 3 7

Quadro 5 - A localizagdo do slogan durante o periodo temporal observado
(12 parte)
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Localizacdo do slogan 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Centro 3 3 3 2 1 12
Inferior esquerda 1 6 0 3 1 11
Esquerda centrada 0 2 0 0 0 2
Inferior direita 4 6 6 10 10 36
Direita centrada 0 1 0 0 0 1
Margem inferior direita 3 4 0 7 0 14
Margem inferior esquerda 0 4 1 1 0 6
Inferior centrada 7 18 11 14 1 51
Margem Inferior centrada 2 20 5 3 2 32
Outro 1 0 2 0 2 5
Totais 25 69 31 42 20 187
Quadro 5- A localizagéo do slogan durante o periodo temporal observado
(22 parte)
4.1.6. Localizacdo da assinatura
Localizagéo da assinatura 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Superior esquerda 0 3 0 0 0 3
Superior direita 2 6 0 1 1 10
Superior centrada 0 1 0 0 0 1
Centro 2 13 2 2 3 22
Inferior esquerda 2 7 4 5 3 21
Esquerda centrada 0 0 0 1 0 1

Quadro 6 - A localizagdo da assinatura durante o periodo observado

(18 parte)
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Localizagéo da assinatura 1950 1960 1970 1980 1990 Totais

Inferior direita 1 7 7 14 5 34
Direita centrada 0 1 0 0 0 1
Margem inferior direita 0 1 0 1 0 2
Margem inferior esquerda 0 0 0 1 0 1
Inferior centrada 8 23 12 12 4 59
Margem Inferior centrada 1 6 1 4 0 12
Outro 0 0 0 0 0 0

Totais 16 68 26 41 16 167

Quadro 6 - A localizacao da assinatura durante o periodo observado
(22 parte)

4.1.7. Localizagdo das informag0es adicionais

Localizacéo das
informacdes 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
adicionais

Superior esquerda 1 2 0 1 0 4
Superior direita 0 0 0 0 2 2
Superior centrada 1 0 0 0 0 1
Centro 1 1 0 0 0 2
Inferior esquerda 3 4 3 3 1 14
Esquerda centrada 0 0 0 0 1 1
Inferior direita 9 12 2 2 4 29
Direita centrada 0 0 0 0 2 2

Margem inferior
direita e 2 J 2 e 21

Quadro 7 - A localizagéo das informacgdes adicionais durante o periodo observado
(12 parte)
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Localizacéo das
informacdes 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
adicionais
Margseqrz elrrg‘:rlor 2 7 2 3 3 17
Inferior centrada 16 17 5 5 2 45
Margem Inferior 19 74 27 19 9 148
centrada
Outro 2 1 0 0 0 3
Totais 57 123 44 38 27 289
Quadro 7- A localizagdo das informaces adicionais durante o periodo observado
(28 parte)
4.1.8. Localizacdo do logotipo
Localizacao do log6tipo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Superior esquerda 11 17 7 10 2 47
Margem superior esquerda 9 19 5 7 4 44
Superior direita 7 21 5 9 0 42
Margem superior direita 8 22 9 0 0 39
Superior centrada 5 15 1 3 1 25
Centro 6 23 6 5 12 52
Inferior esquerda 3 17 7 8 3 38
Margem inferior esquerda 3 2 0 2 4 11
Inferior direita 8 2 3 2 4 14
Margem inferior direita 1 4 4 15 14 38
Inferior centrada 1 2 1 0 1 5
Outro 7 18 4 8 9 39
Totais 64 162 52 69 54 401

Quadro 8- O log6tipo durante o periodo temporal analisado
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4.1.9. Localizacao do produto

Localizacéo do produto 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Superior esquerda 4 6 0 1 0 11
Superior direita 10 10 8 4 2 34
Superior centrada 11 15 9 11 3 49
Centro 14 64 23 17 13 131
Inferior esquerda 1 11 1 2 3 18
Esquerda centrada 2 13 2 4 8 29
Inferior direita 6 16 3 6 5 36
Direita centrada 9 15 4 3 5 36
Margem inferior direita 4 0 0 1 0 5
Margem inferior esquerda 0 0 0 0 0 0
Inferior centrado 5 16 1 7 3 32
Margem Inferior centrada 1 0 0 0 0 1
Outro 7 9 3 10 4 33
Totais 74 175 54 66 46 415

Quadro 9- A localizagdo do produto durante o periodo observado

4.1.10. Localizacéo das personagens

Localizagéo das personagens 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Superior esquerda 4 10 1 0 2 17
Superior direita 1 3 1 2 4 11
Superior centrada 3 10 1 4 1 19
Centro 7 10 5 6 10 38
Quadro 10 - A localizagdo das personagens durante o periodo temporal analisado
(18 parte)
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Inferior direita 0 2 0 0 0 2

Esquerda centrada 3 5 0 1 2 11

Outro 1 3 3 0 0 7

Quadro 10 — A localizagéo das personagens durante o periodo temporal analisado (22 parte)
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4.2. Apelos e subvariaveis de apelos ao longo do periodo observado

4.2.1. Exceléncia

Exceléncia 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Exceléncia 14 42 14 20 8 98
Totais 14 42 14 20 8 98
Quadro 11- O apelo a exceléncia durante o periodo observado
4.2.2. Erotismo
Erotismo 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Erotismo 5 8 2 3 5 23
Totais 5 8 2 3 5 23
Quadro 12- O apelo ao erotismo durante o periodo observado
4.2.3. Funcionalidade
Funcionalidade 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Portatil 3 1 6 1 5 16
Adaptavel espagos 2 3 2 4 1 12
Facilidade de uso 2 17 1 9 5 34
Facilidade de uso + Portatil 0 0 0 0 1 1
Totais 7 21 9 14 12 63

Quadro 13- O apelo a funcionalidade durante o periodo observado
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4.2.4. Garantia

Garantia 1950 | 1960 | 1970 | 1980 | 1990 | Totais
Assisténcia 6 11 3 4 0 24
Certificado/Marca 2 4 4 7 11 28
Durabilidade 4 11 2 3 1 21
Assisténcia + certificado 0 1 4 1 0 6
Assisténcia + durabilidade 0 0 1 0 0 1
Assisténcia + durabilidade + certificado 0 0 0 1 0 1
Totais 12 27 14 16 12 81
Quadro 14- O apelo a garantia durante o periodo observado
4.2.5. Modernidade
Modernidade 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Vida moderna 2 1 0 4 3 10
Consumido noutros paises 2 7 1 2 0 12
Moderno 2 30 12 9 2 55
Totais 6 38 13 15 5 77

Quadro 15- O apelo a modernidade durante o periodo observado
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4.2.6. Reconhecimento Social

Reconhecimento
Social 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Admiracao 2 5 1 0 1 9
Exclusivo 0 8 1 1 0 10
Luxo 7 8 0 1 0 16
Surpresa 0 1 0 1 2 4
Totais 9 22 2 3 3 39
Quadro 16- O apelo ao reconhecimento social durante o periodo observado
4.2.7. Seguranca
Seguranca 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Seguranga 1 0 0 0 0 1
Totais 1 0 0 0 0 1

Quadro 17- O apelo a seguranca durante o periodo observado
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Indice de anuincios
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Anuncio 1

EKCO TELEVISAO
. o melhor °‘h1nm, it

i

0S5 APARELHOS DE TELEVISAL
NUNCA ATINGIRAM TANTA
PERFEICAO EM RECORTE
€ NITIDEZ DE IMAGEM
COMO ACORA COM OS RECEPTOR®"

EKCO

TX 295 —43 Cm
(17 POLECADAS)

a melhor
escolha...

TODAS AS MAIS RECENTES
INOVAGOES FORAM INCORPORA-
DAS NOS MODELOS EXKCO
PARA SE CONSECUIR A
MELHOR RECEPCAO

COMECE NOVO ANO COM UM RECEPTOR

EKCO

ECKO - (DN, 01/01/1957, p. 14)

Anuncio 2

Aimagem da Europa

GRUNDIG

- Ruo Bento de Jess Caroga, 17 Telef, 2112871
Cruz Quebrodo  11580A - 3

Grundig - Primeira referéncia a cor (DN, 16/01/1977; reproducao parcial)
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Anuncio 3

D

TELEVISORES DF LONGA DISTANCIA

com sintonie electrénice
ki |

Nordmende - Mdvel (IN, 16/03/1961, p.12)

Anuncio 4

NO LIMITE..
A SUA IMAGINACAO

ARGANTO
! i

GRUNDIG
Grundig — Mdvel (NM, 14/11/1999, p. 24)
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Anuncio 5

Ponto Azul - (DN, 08/05/1966 p. 12)

Anuncio 6

s
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Anuncio 7

BUTE, A GRPE JSUiTic

A’ venda nos agentes das

SOCIEDADES REUNIDAS REIS, LDA.
ROSSIO, 102108~ Telel. 33521

Nora — Gripe asiatica (DN, 12/10/ 1957, p. 16)

Anuncio 8

-eis'o ’ﬁ‘nico &
sendo dum

TELEFUNKEN

PEDIMOS DESCULPA
POR ESTA INTERRUPCAO

O PROGRAMA SEGUE
DENTRO DE MOMENTOS

Num Telefunken, ndo acontece mais nada | tudo o resto

de uma qualidade b prova de mais de 65 a unomxmumm @

AEG-TELEFUNKEN PORTUGUESA, SARL

Telefunken — “o unico sendo” (JN, 5/7/1971 p. 4)
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Anuncio 9

QUANDO PEGO UM

Autovox - (DN, 22/12,1957, p. 4)

Anuncio 10

duas atitudes...

A DELE: A DELA:
€ a alitude de quem entende Ela vé o Grundig de frente.
de electrénica Admira a harmonia das suas lishas,
Ele vé o televisor por detrds & elegincia da caixa.
Do outra lado do écran, 0 desenho moderno, a cor atractiva.
um Grundig tem muito que ver O Grundig ¢ uma bela peca decorativa.
ma poténcia de saida Ela & entendida nisso
s supenor & da maloria Por is30. f0i de completa 4earde
elavisores. que ambos escalberam wm Grundig,
E totalmente transistorizado Um tolevisor deve ser visto
© nchui a m plicagdo ‘em pormenor antes de sar. adquirido
de circuitos integrados
© que Ihe da som instantaneo, DE QUALQUER PONTO DE VISTA,

imagem imediata, consumo baixissimo O GRUNDIG TEM MUITO QUE VER
@ “chassis” 1rio que ihe permite

uma vida mais longa @ sem avarias

Por estas razbes. ele ndo hesitou
quando escoleu um Grundig.

A sua prefecéncm

foi & do um enlendido

Grundig - “duas atitudes” (JN; 01/01/1977, p. 4.)
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Anuncio 11

do que gostas,
dir-te-ei
quem és.

Num bom ambiente
fica bem um

ROBEIT BOSCH (PORTUGAL) LDA. 1iss0A . PORTO

= s ]
BLAUPUNKT

Blaupunkt: “Diz-me do que gostas” (JN, 28/04/1965, p. 4)

Anuncio 12

ITT — (NM, 12/06/ 1988, p. 22-23)
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Anuncio 13

TELEVISORES
ELECTRONICOS

©® Totalmente transistorizados
@ Cinescopio autoprotegida de 51 cm ou 61 cm
@ Sintonizador electronico de programas
® Nitidez de imagem
® Fidelidade de som.

QUALIDADE @ GARANTIA ® ASSISTENCIA TECNICA BOSCH A

T |
Blaupunkt - Primeiro antncio com cor (JN, 22/12/78, p. 11)

Anuncio 14

O lado humano da tecnologia

Hoje, uma tecnologia faz viver

o SOM .2 IMagem

em estéreo.

Samsung - O lazer em familia (JN, 26/10/1996, p. 11; reproducéo parcial)
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Anuncio 15

Sew?re soube que erd 0 melhor 4.

‘A%OM, +QML\O A Cél’{'é:’b&

* Philips Matchline Real Flat TV.
TV Europeu do ano 2000/2001.

& PHILIPS
Por si fazemas welhor:

Philips - O lazer individual (NM, 15/10/200, p. 85)

Anudncio 16_

»

¥

‘WPYE <

A

-_‘,;,,:

1t dedn’ aih: A5 pUEN ARLaR Ry

USBOA ¢ AV. INFANTE SANTO, 72=TEL. 46101 / 4tk
> £ RUA A DA BANDEIRA, 712~ Toa 2275

o' fheig8 x4

PYE — Made in Cambridge (DN 15/05/1967, p. 17)
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PHILIPS

-..verei  espectéculos
sensocionacis com a ni-
tidez do prépria vida

A PHILIPS
PIONEIRA DA

é

T

AGENTE

A
FERNANDO DA SHVA
LAIRES

AVEN. DUQUE DE AVILA, 53-8
Telefone 40830

| |

S P H LIPS

Philips- “No meu receptor” ( DN 14/02/1957, p. 10)
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