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Resumo
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comunicativa sobre o publico-alvo a ser atingido. A partir dai, e na esteira de Muniz Sodré, ¢ que se fala, no
presente texto, em estratégias sensiveis dos discursos publicitdrios, tendo como foco a andlise das articulacdes
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REVISTA GRIFOS

Com o desenvolvimento dos diversos meios de comunicacio
impulsionado pela evolugido das tecnologias e pela producio industri-
al, a sociedade pdés-moderna (marcada principalmente por trés gran-
des dimensdes: o consumo, a economia e a comunicag¢do) assistiu ao
surgimento da era globalizada e midiatizada. Em meio a este cendrio,
a mensagem publicitdria transformou-se em um importante instru-
mento comunicacional, agindo diretamente na cultura, na economia e
no comportamento das pessoas, promovendo produtos e marcas.

Na primeira metade do século XX, a publicidade desenvolvia-se
com o propésito de expor informagdes objetivas, divulgando a dispo-
nibilidade dos produtos. A partir da década de 1950, intensificou-se o
discurso, a linguagem persuasiva, uma técnica para sobrevivéncia em
um mercado de concorréncia acirrada e abundancia de oferta de pro-
dutos com qualidade percebida. Um exame rdpido da comunicagio
nos tltimos 15 anos nos faz perceber que o discurso publicitirio, espe-
cialmente as imagens, sofreram transformagdes do ponto de vista de
producio técnica, de conteddo, na estética visual e principalmente na
construgdo de suas estratégias comunicacionais.

Quando nos referimos a estratégias comunicacionais, percebe-
mos que a publicidade disputa e busca espacos para sua perpetuagio
com diferentes midias e fontes de informagdo. As formas sob as quais a
publicidade se apresenta sio multifacetadas de tal maneira que os seus
limites escapam a nossa percep¢io; isso pode ser percebido no corpus
apresentado neste artigo, que coloca em evidéncia o fato de que as
fronteiras entre a publicidade e outras 4reas, como o fotojornalismo,
estdo cada vez mais estreitas e imperceptiveis.

E nesse contexto que este trabalho visa a abordar algumas estratégias
de persuasio do discurso publicitdrio. Tais estratégias amparam-se em
dispositivos de ordem figurativa e pléstica, convocados a “fazer sentir” os
discursos mais do que a compreendé-los racionalmente, com vistas, por-
tanto, a uma eficdcia comunicativa sobre o publico-alvo a ser atingido.

E importante ressaltar que estamos lidando com um campo da
comunicagio em que a capacidade de mobilidade e disfarces do dis-
curso publicitirio é inesgotdvel; isso porque hd a necessidade de esta-
belecer estratégias em uma sociedade midiatizada, em que as pessoas
estdo saturadas de informagdo, de publicidade e propaganda. Assim,
algumas estratégias do discurso publicitirio ultrapassam as fronteiras
do lugar-comum (publicidade convencional), com o propédsito de
despertar a atengdo do publico-alvo. As estratégias do discurso publici-
tério sdo abordadas nesse artigo com base nas andlises de Floch (1993),
que investiga conceitos e ideologias do fazer publicitirio, estabelecendo
os tipos de publicidades: publicidade referencial, publicidade mitica,
publicidade obliqua e publicidade substancial.
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Os problemas levantados e que pretendemos responder ao longo
do seu desenvolvimento sdo: a apropriacdo de um discurso préprio ao
fotojornalismo mostraria uma abertura da publicidade as atualidades
do mundo? Ou pode-se dizer, com Landowski, que ndo mais poderia-
mos fugir dos espagos publicitirios propriamente ditos sendo para
entrar no espago sem fronteiras de uma publicidade generalizada? Quais
30 os recursos que a publicidade usa para efetivar sua eficicia na
contemporaneidade?

A partir dessas questdes surgiram os objetivos deste trabalho,
que pretendem discutir as relagdes dos elementos que compdem o
discurso publicitdrio, a relacio entre publicidade e jornalismo em fo-
tografias de publicidade. Busca-se a comprovacio das hipéteses de que
a publicidade estd saindo do invélucro que a diferenciava, isto é, mas-
cara o discurso totalmente persuasivo e assume ares e integra-se ao
discurso jornalistico com vistas ao efeito de sentido e realidade, e nio
somente de sonho idealizado. Compelida fora da sua forma convenci-
onal, a publicidade estd a par de tudo. Ela se desfaz de mecanismos que
pareciam proprios e incorpora novas formas do fazer publicitirio, ori-
ginando uma grande publicizacdo das relacdes.

O discurso publicitirio na contemporaneidade

A publicidade desempenha um papel muito significativo na so-
ciedade atual; hd quem diga que ela é a mola propulsora das mudangas
de hébitos e costumes culturais, alterando a mentalidade e o comporta-
mento das pessoas. Buscando apresentar o produto ao consumidor, a
publicidade € o espelho que representa e reflete a ideologia, os atribu-
tos e qualidades das marcas.

A sociedade do consumo ¢ caracterizada, segundo Semprini
(2006), como uma fase em que o progresso industrial impulsionou a
produgio, gerando oferta de produtos e, conseqiientemente, a deman-
da de consumo; as pessoas conhecem novos produtos, adquirem novos
hébitos. E nesse perfodo que as marcas ganham espagos para diferenciar
os produtos e informar sobre eles, e a publicidade surge como uma ferra-
menta facilitadora do consumo. As palavras magicas nessa época, segun-
do Semprini (2006, p. 27), sio “modernidade, progresso e producio em
massa”. Mas é na segunda metade dos anos de 1980 que o mundo vivencia
um notdvel desenvolvimento da comunicacio publicitiria. Isso devido
a desintegracio em vdrios pafses do monopdélio publico audiovisual e o
pleno crescimento das industrias.

Ao contrério do que é noticiado pelos jornais, de um mundo em
caos, com cendrios de fome, miséria, destrui¢do ambiental, guerras
politicas, culturais e religiosas, a publicidade costuma apresentar ao
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mesmo tempo na forma de comerciais televisivos, antincios e gigantes-
cos outdoors, um mundo perfeito e ideal. Berger (1999) e Toscani (2003)
concordam que em certas publicidades tudo ¢é alegria, sem guerras,
sem fome, um verdadeiro encanto, sendo a beleza eternizada por lin-
dos corpos e pelo luxo material. A mensagem publicitdria caminha
entre o sonho idealizado e o desejo de usar o produto na vida cotidiana.

Estratégias sensiveis

No contexto da sociedade midiatizada e na esteira de Muniz
Sodré (2006), podemos compreender de maneira mais clara a proble-
mitica existente na atualidade: uma sociedade moldada pela comuni-
cacio, e exposta diretamente aos efeitos das estratégias comunica-
cionais. Sodré (2006) explica estratégias como uma relagio que per-
mite a flexibilizagdo e/ou a adaptagio de regras ou normas. “Impde-se
um mapeamento completo de uma situagio, capaz de fornecer indica-
¢des quanto a escolha racional a se fazer em cada eventualidade possi-
vel. Essa relagio é o que normalmente se conhece como estratégia.”
(SODRE, 2006, p. 9).

Para o autor, existem muitas estratégias discursivas no jogo da
comunicagdo. Cabe as estratégias jogar conforme as circunstincias da
situacio interlocutéria, com a forma inicial do sistema, buscando a
comunicagio um com o outro (entre individuos). Uma linguagem ou
um discurso nio se reduz a funcio apenas de transmissio de contetidos
referenciais. Durante a relagdo comunicativa, além da informagio vei-
culada pelo enunciado, hd também a relacio entre duas subjetividades,
isto é, entre os interlocutores. De uma forma mais resumida, Sodré
(2006, p. 10) questiona:

Quem € para mim, este outro com quem eu falo e vice-versa? Esta € a
situacdo enunciativa, da qual nfo dio conta por inteiro a racionalidade
lingiifstica, nem as muitas 16gicas argumentativas da comunicagao. Aqui
tem lugar o que nos permitimos designar como estratégias sensiveis, para
nos referirmos aos jogos de vinculagdo dos atos discursivos as relacdes de
localizagdo e afetagdo dos sujeitos no interior da linguagem.

O autor, citando Landowski (1997), diz que o semioticista per-
segue a semidtica do sensivel, e situa-se teoricamente num “aquém e
além das estratégias”, isso ao conceber um “regime comunicativo em
que o sentido troca a légica circulagio de valores do enunciado pela
co-presenga somdtica e sensorial dos actantes” (SODRE, 2006, p. 10).
Quando se age afetivamente, em comunho, sem controle racional, mas,
com abertura criativa para o outro, a estratégia é o modo de decisdo de
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uma singularidade. A dimensio do sensivel, por exemplo, implica uma
estratégia de aproximagio das diferencas, ocasionada pelo ajustamen-
to afetivo, somdtico entre as partes diferentes do processo, sendo essas
diferengas ligadas a constitui¢do de um saber, mesmo inteligivel, nada
deve a racionalidade critico-instrumental do conceito ou as figuras
abstratas do pensamento.

Conforme o autor, o singular ndo é o individual, nem o grupal,
mas sim o sentido em poténcia. E, desta forma, um afeto, isento de
representacdes e sem atribuigoes de predicados aos sujeitos. As experién-
clas sensfvels orientam-se por estratégias espontineas de ajustamento e
contato em situagdes interativas, nais quais o individuo possui um lu-
gar exterior aos atos puramente lingiiisticos, isto é, um lugar
singularissimo do afeto.

Em face dessas defini¢des, Sodré (2006) define afeto como uma
imagem ou uma idéia. Refere-se ao exercicio de uma agdo no sentido
B, em particular sobre a sensibilidade de B, que é um ser necessaria-
mente vivo. A agio de afetar tem significado de emogio, uma manifes-
tagdo de um fendmeno afetivo, um estado de choque ou perturbagio da
consciéncia. Em resumo, afeto pode ser entendido como uma idéia de
energia psiquica, assinalada por uma tensao em campos de consciéncia
contraditérios. Assim, o afeto se apresenta no desejo, na vontade, da
disposigdo psiquica do individuo que busca prazer, que é provocado
pela descarga da tensdo.

De fato, na contemporaneidade, quando o mundo se faz imagem por efeito
da razéo tecnolégica, a redescoberta publica (e publicitdria) do afeto faz-se
sob a égide da emogdo como um aspecto afetivo das operacdes mentais, assim
como o pensamento € o seu aspecto intelectual. Se por um lado afirma-se a
morte da razdo una e universal, que é metafisica do pensamento forte e inico
entronizada pelo Iluminismo, por outro proclama-se a vida das multiplas
razdes particulares, e pode-se mesmo entdo instituir epistemicamente uma
razio ou uma inteligéncia para a emogio. (SODRE, 2006, p. 47).

A emogio € resultado do desejo, isso porque a emocio, ao impli-
car uma concepcio do passado e referir-se a algo do futuro, € atinente
ao desejo. A emogio carrega, assim, uma forga capaz de dominar o
intelecto quanto a ambigiiidade decorrente do fato de ser rejei¢do de
aspecto e atribuigdo de privilégio a outro.

Para Sodré (2006), no contexto da contemporeneidade, co-adjuvado
pela publicidade e pela midia, que influi poderosamente na redefinigio
da subjetividade, acentuam-se os elementos do imagindrio e do desejo.
Neste contexto, a estética ¢ um dos campos mais importantes na mani-
festagdo do sensivel na sociedade. No império da midia, as técnicas de
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retérica e persuasdo e controle das massas (como o sistema usado por
Hitler em propaganda politica) acabaram sendo apropriadas pela pu-
blicidade comercial na atualidade. A persuasio, a emogio, mexer com
a sensibilidade do publico, levar ao apelo, a banalidade, sdo os recursos
mais utilizados e aperfeicoados pela publicidade. As retdricas variam
em razdo de sua substincia como o som, a imagem, o gesto. Na publi-
cidade, a retérica é apresentada no discurso através do texto, da ima-
gem e da adequagdo da mensagem as midias.

A diferenga com o passado € que, agora, sob os cuidados da midia,
o sismégrafo também produz abalos sismicos, isto é, a midia ndo é um
mero instrumento de registro da realidade, mas sim um dispositivo de
producio de realidade, uma certa realidade espetacularizada, produzi-
da para a excitacdo e gozo dos sentidos.

Cabe ressaltar como Sodré estabelece a definicio de estratatégias
sensfveis no uso comunicacional; para isso, € preciso entender a relacio de
estratégia e sensibilidade, ou a teoria do sensivel. O autor retoma a origem
moderna da estética (1750-1758), com A. G. Baumgarten, para explicar
essa teoria. Baumgarten afirma, com sua epistemologia da sensibilidade,
que o belo teria valor cognitivo: “A beleza, segundo Baumgarten, ndo é
apenas a marca sensivel da idéia, mas o tinico modo possivel de manifesta-
¢ao de determinados objetos, 0 que garante a estética a sua autonomia em
termos de conhecimento” (SODRE, 2006, p. 86, grifo no original).

Para o autor, a obra de arte, por exemplo, é uma representagio
bem-sucedida e privilegiada, porém ndo esgota o objeto da estética, o
que é na verdade arte de perceber, uma poética da percep¢io, um modo
de conhecimento do sensivel em sentido amplo: “[...] a faculdade de
sentir do sujeito humano, semanticamente implicada no grego
aisthdnesthai, isto é, perceber por meio dos sentidos. Aisthesis (sensibi-
lidade, estesia), por sua vez, é tanto sensacio quanto percepgio sensi-
vel” (SODRE, 2006, p. 86, grifo no original).

Baumgarten era discipulo de Wolff, que em sua obra “Psicologia
empirica” (1732) se refere aos sentidos como a capacidade inferior do
conhecimento. E neste ponto que Baumgarten intervém e inventa a
estética, em 1750, como uma teoria das poténcias inferiores da alma ou
a teoria da sensagio e da intuicdo. Baumgarten, assim como seu mestre,
sempre manteve a estética num patamar de inferioridade, afirmando, no
entanto, a existéncia de um vinculo entre o juizo de gosto (o judicim
sensititvum, que reconhece o individual sensivel) e a sensibilidade (aisthesis).
O sentido da estética estd diretamente ligado aos efeitos de sentidos que
as publicidades provocam no publico-alvo. A composi¢io do texto ver-
bal de um antincio apresenta elementos estéticos que influenciam e cons-
troem valores do publico em relagdo ao produto anunciado.
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Estratégias nas imagens publicitirias:
o sonho e a realidade

Da representagio do dia-a-dia ao desenho artistico, histérico e
documental, a imagem se tornou um elemento existencial da humani-
dade. Berger (1999) explica que as imagens foram feitas, a principio,
para representar algo ausente: “A pouco e pouco, porém, tornou-se
evidente que uma imagem podia sobreviver aquilo que representava;
nesse caso, mostrava como algo ou alguém tinha sido e, conseqiiente-
mente, como o tema havia sido visto por outras pessoas.” (BERGER,
1999, p. 12). A imagem publicitiria estd intimamente ligada a vida
didria das pessoas e a idéia de liberdade: liberdade de escolha do com-
prador, liberdade de iniciativa do fabricante. Os grandes painéis e os
anuncios luminosos das cidades, por exemplo, sdo sinais visiveis de um
mundo “livre”; um lugar onde a publicidade leva as pessoas a uma vida
de éxtase e “felicidade”.

Na publicidade contemporinea, verifica-se o uso de estratégias
que superam os elementos de representagdo de beleza e perfeicio, ex-
plorados nas publicidades convencionais. Dai o foco deste trabalho
concentrar-se nesses tipos de estratégias que parecem romper com o
paradigma do “mundo perfeito”. A publicidade encontra nos espacos
abertos de uma sociedade repleta e sufocada de informagdo formas
estratégicas de diferenciagdo. Muitas dessas estratégias criam a apa-
réncia de preocupagdes com o destino do mundo, com as tragédias e
problemas que afligem o ser humano. Deriva dai, desta fuga do lugar-
comum da publicidade, o uso de recursos, de elementos e de procedi-
mentos de outras midias, por exemplo.

Essa constata¢do jd se manifesta, a partir da década de 1990, com
as campanhas realizadas pelo fotégrafo e publicitirio Olivieiro Toscani,
para a empresa Benetton. Toscani pode ser considerado um dos pre-
cursores de um novo tipo de fazer publicitirio em que a realidade estd
presente nas imagens e se mistura com a proposta persuasiva de vender
a marca, ou, como ele afirma, vender a idéia da marca.

As imagens retratadas nas pecas publicitirias de suas colecdes
revelam o anti-racismo, os fatos da atualidade e a vida cotidiana das
pessoas em seu ambiente natural. Sio imagens que funcionam como um
imenso jornal de rua, um mural que questiona tabus e medos. Para Toscani,
o fato de sua publicidade ter chocado tanto as pessoas é porque elas ndo
se parecem com as outras. O primeiro cartaz que provocou polémica
mundial foi de um bebé branco sendo amamentado nos bragos de uma
mulher negra. A razio da foto era entrar em ressonincia consigo mesmo
a respeito de uma idéia filosé6fica, a da miscigenacio racial.
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Figura 1: Outono/inverno 1989-1990 .
Fonte: Toscani (2003, p. 67).

Figura 2: Primavera/verdo 1991
Fonte: Toscani (2003, p. 65).

A imagem da figura 1, por exemplo, é da cole¢io primavera/verdo
de 1991; a idéia surgiu em pleno inicio da guerra no Golfo, em 1990. O
fotégrafo registrou a imagem do cemitério Chemin des Dames, préximo a
Paris. Al se encontravam cruzes de todos os paises de soldados mortos.
Toscani queria sensibilizar as pessoas e recriar um dos principais absurdos
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de uma guerra: a morte. A imagem foi rejeitada inicialmente pelos jor-
nais Libération, francés, Stern, alemido, e outros jornais italianos.

A proposta publicitiria de Olivieiro Toscani em utilizar como
estratégia comunicacional a dimensdo do real ultrapassando as fron-
teiras da “convencional” publicidade, conduzidas pelos elementos per-
suasivos de beleza e sonho idealizado, podem ser discutidas em niveis
tedricos com os estudos do semioticista Jean-Marie Floch.

No 4mbito da semidtica discursiva, de linha européia, Jean-Marie
Floch, integrante da Escola de Paris, dirigida por A. J. Greimas, desenvolve
uma tipologia do fazer publicitario tendo como um dos focos de seus estudos
a dimensdo plastica dos textos, tanto verbais quanto visuais, e estrutura seus
estudos numa classificagio de tipos de discurso distribuidos no quadrado
semidtico. Floch (2001) fala que, para a semi6tica, o sentido resulta da reu-
nido, na fala, na escrita, no gesto ou no desenho, de dois planos que toda
linguagem possui, o plano da expressio e o plano do contetido.

O plano da expressio € o plano onde as qualidades sensiveis que possui uma
linguagem para se manifestar sio selecionadas e articuladas entre elas por
variagoes diferenciais. O plano do conteddo € o plano onde a significacio
nasce das variacdes diferenciais gracas as quais cada cultura, para pensar o
mundo, ordena e encadeia idéias e discurso. (FLOCH, 2001, p. 9).

De acordo com Floch, no artigo “Muertos en el cascarén: las
apuetas semi6ticas de las diferentes filosoffas de la publicidad”, incluido
na obra Semiotica, marketing y comunicacion (FLOCH, 1993), base de
nossas reflexdes, o principio da semidtica é ajudar a compreender as
diferengas e defini¢des das relagdes. O mundo dos sentidos ¢ inteligivel
pela semidtica e passivel de ser estudado. A semi6tica, como uma forma
de andlise de publicidade, vem tentar explicar a publicidade como um
produto de construgio de sentido; ela vem explicar o sistema de relacdes
que formam as produgdes textuais e visuais e as entende a partir do modo
de organizagio de suas unidades estruturais ou formais.

Floch analisa em seu texto as diferentes formas de construcdes
criativas de campanhas publicitirias. Para isso, ele usa declaragdes e
exemplos de campanhas realizadas por publicitdrios como J. Feldman,
J. Séguéla, P. H. Michel, e D. Ogilvy considerados representativos de
cada conceito do fazer publicitirio por ele examinado. As ideologias
da publicidade sio garantidas por duas categorias: a fungdo represen-
tativa, atribuida ao discurso, e a fun¢io construtiva. Com base nessas
duas fungdes da linguagem, a representativa e a construtiva, Floch
obtém quatro posicdes que possibilitam quatro tipos de representa-
¢oes de estratégias publicitdrias: publicidade referencial, publicidade
obliqua, publicidade mitica e publicidade substancial.
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A publicidade referencial representada pelas pegas publicitarias
de D. Ogilvy usa como instrumento no processo criativo um discurso
que parece tratar da realidade, da verdade (como efeito de sentido), um
discurso que procura se adequar a realidade do publico ao qual ela se
destina. Esse tipo de publicidade exige do seu criador um caréter criti-
co e observador do cotidiano, isso para criar no discurso argumentos
informacionais que envolvam o publico e a mensagem ali apresentada.
Trata-se de uma publicidade da verdade, concebida como uma ade-
quagdo da realidade, como uma construcio. A publicidade referencial
também procura, por meio dos antincios realistas, demonstrar a ética,
aqui defendida por D. Ogilvy (2008), de que, ao criar um andncio,
procura falar a verdade.

Em negagdo a publicidade referencial, existe a publicidade obli-
qua com referéncia nas criagoes de P H. Michel. Neste tipo de publi-
cidade, o sentido é construido em ato: ndo estd dado. A publicidade
joga com o incongruente e o nio-imediato, aquele que olha o andncio
é o sujeito de um fazer interpretativo. O propésito desse tipo de publi-
cidade é fazer com que o consumidor seja um sujeito cognitivo, em que
o andncio coloque em prova a inteligéncia do seu leitor. Uma maquina
de fazer publicidade. Por outro lado, J. Séguéla (apud FLOCH, 1993)
define publicidade mitica. Esse tipo de publicidade vem em
contraposi¢io a publicidade referencial, pois torna o consumo, a com-
pra, um ato interessante e divertido, construindo um imagindrio em
torno da compra. A publicidade mitica tem como caracteristica a cons-
trugio de valor semintico do produto conforme um discurso
arquetipico. Por fim, tendo como representante J. Feldman, a publici-
dade substancial fecha os quatro tipos de fazer publicitirio propostos
no quadrado semiético de Floch. A publicidade substancial se define
na negacdo da publicidade mitica e tem como foco principal o produto
como um diferencial de consumo. A substancial tem a preocupacio de
gerar sensacdo de estranhamento do consumidor perante o produto.
Isso ocorre pelo fato de a publicidade substancial ressaltar as qualida-
des essenciais do produto (daf seu nome substancial), transformando-
as em diferenciais de percepgdo para o publico.

Fronteiras entre publicidade e fotojornalismo

A histéria do fotojornalismo é uma histéria de tensdes e rupturas.
Uma histéria do aparecimento, superagio e rompimento de rotinas e con-
vengdes profissionais, uma histdria de oposicdes entre a busca da objetivi-
dade e a assungio da subjetividade e do ponto de vista, entre o realismo e
outras formas de expressio. Conforme Sousa (2000), uma histéria entre o
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matizado e o contraste, entre o valor noticioso e a estética, entre o cultivo da
pose e o privilégio concedido ao espontineo e a acio. A partir dos anos 1980,
surgem os manuais que estabelecem os c6digos de composi¢io fotojornalistica
baseados, por exemplo, na assimetria do motivo (exemplificando com a
regra dos tercos), no enquadramento selecionador do que o fotojornalista
entende que ¢ significativo numa cena vasta, na manuten¢o de uma compo-
si¢do simples, na escolha de um tnico centro de interesse em cada
enquadramento, na ndo inclusio de espagos mortos entre os sujeitos eventu-
almente representados na fotografia, na exclusio de detalhes externos ao
centro de interesse, na inclusio de algum espago antes do motivo (inclusio de
um primeiro plano, que deve dar uma impressio de ordem) entre outros.
A fotografia jornalistica continua a ser vista como um espelho da
realidade, isto €, ela € o registro da verdade, do fato ocorrido, pois o
fotografo estava 14 para testemunhar e registrou o acontecimento. A
fotografia como um espelho da realidade estd fortemente vinculada a
histéria cultural da fotografia como uma atividade que funciona como
prova, que beneficia autoverdade. A fotografia credibilizaria os enuncia-
dos verbais e as representacdes da realidade que os enunciados criavam.

Figura 3: Benetton, 1992
Fonte: Toscani (2008).

Quem olha esta imagem acredita estar diante de um fotojornalismo.
Uma crianga, suja, manchada pelo descaso, pela dor, pela destruigio.
Uma possivel menina que segura em seus bragos uma boneca aparente-
mente limpa. A figura 3 faz parte de uma das campanhas realizadas por
Oliveiro Toscani & empresa Benetton. Como continuidade de suas pecas
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em apresentar temas polémicos e denunciantes de uma realidade. Na
imagem, se nio fosse a marca da Benetton assinando a fotografia, certa-
mente dirfamos que se trata de uma foto jornalistica.

Pepe Baeza (2001) afirma que as mensagens visuais na contempo-
raneidade competem entre si. Essa competi¢do se efetua sobre uma
enfatizagio da prépria mensagem que supde, em muitas ocasides, 0
abandono dos limites estilisticos que as diferenciavam historicamente
dos diferentes tipos de imagens, nio para superar a tradi¢io, mas sim
pela sintonia com as tendéncias globais da pés-modernidade, para subs-
tituir, hibridar e confundir com os estilos de outros géneros, outras
dreas de outros usos radicalmente distintos.

A publicidade para esse autor, por exemplo, estd incorporando
estratégias, principalmente estéticas da criacido tradicional do
fotojornalismo cldssico (como o uso de cores branca e preta; contras-
tes acentuados, exposicio de obejtos, Angulos, enquadramento, repre-
sentagio de instantaneidade), com a finalidade, em parte, de diferenci-
ar-se das outras imagens publicitdrias e, por outra, de ganhar respeita-
bilidade (credibilidade e verdade) que sdo caracterisitcas do fotojorna-
lismo, isso tudo para atrair a atengdo do publico.

A publicidade, que tem na sua prépria natureza a comunicacio
persuasiva, de certa forma impulsionada pelas tendéncias da criagio
artistica e da fotografia, “assalta” e incorpora os estilos tradicionais do
fotojornalismo. A aboli¢io de géneros, a dissolugio dos estilos, a ca-
muflagem do emissor, o deslocamento dos contetidos sem uma linha
de espectacularidade sdo fatores que, sobre o implemento da virtualidade,
favorecem o desenvolvimento de uma cultura-mosaico propensa 2 satu-
ragdo, ao secreto e efémero, caracteristicas estas dominantes de uma
cultura de massa da atualidade. Vejamos os antincios que compdem o
corpus e exemplificam essa mistura de géneros ou as incorporagdes do
fotojornalismo no discurso publicitirio.
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HARC JACOBE

Figura 4: Marc Jacobs
Fonte: Vogue, Estados Unidos, mar. 2006.

Figura 5: AMI
Fonte: Archive, 2.0709, 2007.
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Figura 6: Mercedes-Benz
Fonte: Archive, 5.0644, 2006.
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Figura 7: Assets Insurance
Fonte: Archive, 4.0702, 2007.

A figura 4, o primeiro antincio em andlise é da campanha da grife
Marc Jacobs divulgado na revista Vogue, dos Estados Unidos, em margo
de 2006. Flagrante ou registro de um fato. Chocante, a imagem parece
claramente a cena de um crime, uma imagem semelhante em formas,
angulos, sombras e luz a uma fotografia jornalistica. Morte, assassinato,
apenas um corpo caido? Um descanso na areia apés uma longa festa?
Quais serdo as intencdes deste antincio? Simplesmente chocar, paralisar
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o observador, deixar que ele mesmo crie e visualize interpretacdes e
tenha seus proprios efeitos de sentidos sobre a imagem.

A imagem apresentada em duas paginas da revista, composta em
um quadro branco, uma fotografia com elementos caracteristicos da
fotojornalismo (pose, cortes, iluminagdo, exposi¢io do corpo e deta-
lhes), mostra um corpo caido de brugo. Possivelmente, pelas formas
femininas (silhuetas, pernas e pés e detahes da roupa), como um corpo
de mulher. Um casaco, uma saia, um par de sandélias, a metade de um
corpo. Uma pédgina em branco com a marca do anunciante.

Ao fazer uma anélise do plano de contetido da imagem-objeto
deste estudo, apresenta-se uma categoria semantica minima vida versus
morte para sua semantica fundamental. No corpo caido ao chio en-
contramos a figuratividade da morte, e na posi¢io dos pés, envoltos por
calgados, e as coxas e quadril cobertos por tecidos, saia e capa, a vida.

Podemos dizer, que os elementos que compdem essa publicida-
de, segundo a classificacio dos tipos do fazer publicitirio de Floch,
trata-se de uma publicidade referencial. O plano do conteddo da ima-
gem ¢é formado pela categoria semantica fundamental morte versus
vida: sendo a morte figurativizada pelo corpo estendido ao chio e a
vida pelo produto exposto. A relacio entre morte versus vida e corpo
estendido versus produto ainda no pode ser considerada semi-simb6-
lica, pois estd estabelecida apenas no plano do contetddo entre as cate-
gorias semantica fundamental e as figuras do discurso. Para existir um
semi-simbolismo, é necessirio confirmar que hd uma relacdo com as
categorias do plano da expressio. E isso vai se estabelecer ao verificar
o tratamento pldstico dado ao corpo estendido e ao produto.

A segunda imagem, figura 5, é uma pega publicitdria criada pela
agéncia Young & Redcell, de Lisboa, Portugal, e fotografia de Magnum
Aic, tem como tema principal a solicitagdo de ajuda e apoio & Funda-
¢do de Assisténcia Médica Internacional (AMI). Na imagem, um
campo de possiveis refugiados apresenta um enquadramento exato entre
as margens do quadro e seu centro, onde estd uma pessoa de costas,
levando em cada uma das maos um balde, possivelmente de 4gua. A
sua frente, se oberservarmos com atengao, visualiza-se mais uma pes-
soa que segura também um balde. Isso se percebe ao lado esquerdo da
cabega da primeira pessoa e abaixo do seu brago direito.

Sobre uma rua de pedra, estas duas pessoas andam pela profundi-
dade da fotografia que termina no horizonte entre intimeras barracas,
uma cidade com alguns prédios e um céu, cinza, levemente amarelado.
Nio hd presenga, em primeiro plano, de mais pessoas, ao fundo da
fotografia percebem-se alguns carros e alguns corpos de pessoas em
pé. No canto direito da fotografia, tem-se a logomarca do anunciante,
a Fundacio AMI, com a frase: “Your turn to help” (“Sua vez de ajudar”).
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A proximidade com a imagem € grande, o que faz ao observador pare-
cer estar presente no ambiente onde a fotografia foi registrada. A sen-
sacio é do observador estar de pé, atrds juntamente com as pessoas que
caminham 2 frente.

A leitura utilizada neste andncio foi centralizada, pois ndo hé a
predominincia de pontos de aten¢io da esquerda para a direita e de cima
para baixo, o ponto focal é o meio da imagem. Por este motivo, a fotogra-
fia ganha forga e centralidade. A maneira como a imagem foi fotografada
tem uma plasticidade muito real; a composi¢io permite que o observa-
dor interprete que essa fotografia é um fato real e com sentido de expres-
sio semelhante 2 foto jornalistica, ou seja, um registro documental.

Nesta imagem, hd a presenca de diversos efeitos de texturas de
fotografia jornalistica, como, por exemplo: a textura do chio batido,
cinza e de pedras; a textura nublada do céu acinzentado e levemente
amarelado; a textura de fumaga, levemente apresentada acima das bar-
racas e contornando a cidade; a textura das lonas que formam as barra-
cas do acampamento. O aspecto realista desta imagem é refor¢ado
pelo ndo tratamento técnico de produgio dado a foto, como organiza-
¢ao das barracas, claridade e fontes de luz em destaque, e mesmo a nio
exposi¢do do rosto das pessoas. Todos os elementos e texturas dadas a
foto garantem a ela um resultado verossimel adequado a producio de
sentido que se quer criar neste anincio.

Tendo em vista a mensagem pléstica do antncio, podemos dizer
que o objetivo principal dessa publicidade ¢ solicitar ao seu observa-
dor ajuda e ao mesmo tempo mostrar por que o anunciante se faz
necessdrio, principalemente nesse cendrio de abandono e de caos em
relacdo 2 infra-estrutura. Nio se vende nesse antincio um produto de
forma agressiva, mas sim uma situagio em que o produto (a Fundagio
AMI) ¢ utilizado, onde ele esta.

Na andlise do plano do contetdo verificamos que a imagem ¢
formada pela categoria seméntica fundamental descaso versus esperan-
¢a, sendo o descaso figurativizado pelo abandono das pessoas em um
campo composto com barracas de lonas e pelas pessoas que caminham
carregando baldes pela estrada de chio, e a esperanga figurativizada
pela marca do produto exposto, do anunciante, a AMI, que solicita
ajuda. A esperanca reside em aproximar o publico-observador, empre-
sdrios, voluntdrios e pessoas que possam contribuir com a causa da
AMI: realizar atendimento médico a necessitados.

O conjunto icodnico é reforgado pela frase “Your turn to help” (“Sua
vez de ajudar”) composto em uma bandeira. Essa frase é interessante,
pois faz uma analogia com o principio da fundacio, que € estar presen-
te e fazer auxilio médico em campos de desabrigados e refugidos pelo
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mundo. A frase também faz uma solicitagio ao leitor por requerer
ajuda sem dizer de que forma, apenas requer. A mensagem lingiiistica
presente no anincio nio serviu apenas como uma legenda da imagem,
mas também reforgou ainda mais o conceito da empresa anunciante.

O terceiro antincio apresentado, criado pela agéncia Lobedu Leo
Brunett, de Johannesburg, Africa, e fotografia de Michael Meyersfel,
apresenta uma composi¢do cromatica muito atraente. A textura apli-
cada ao seu /ayour utiliza tons cinza, pastel e levemente amarelado. A
perspectiva do Jayour da fotografia se torna interessante pois, além da
composigdo cromdtica, o observador desloca seu olhar da esquerda
para a direita e depois retorna para a esquerda novamente. Isso ocorre
porque o olhar percorre a perspectiva diagonal, partindo da esquerda
para a direita em sentido de baixo para cima. No canto esquerdo da
fotografia temos um menino de pele clara, cabelos loiros, em pé, com
as mios dentro dos bolsos da camisa, azul clara e de botdes. Veste uma
bermuda da mesma cor e tecido da camisa um pouco acima dos joe-
lhos. De pés descalgos sobre a estrada de chdo de pedras, esta crianga
paralizada desperta o olhar do observador pela sua imobilidade e frie-
za no olhar. Um olhar que nio segue a linha diagonal do andncio.

O ambiente em que o menino estd ¢ drido, lembra uma estrada
velha, um posto de combustivel abandonado, pelo fato de atrds do corpo
da crianga ter a imagem de uma contrugio antiga, mal cuidada, com uma
cadeira vazia, uma porta aberta, rachaduras nas paredes e calcadas, uma
bomba de abastecimento de combustivel colocada fora da construcio e
muito arbustos, mato crescendo e invadindo a construgio e a estrada.

A fotografia novamente leva o observador a estar presente e mui-
to préximo 2 cena registrada. A falta de produgdo técnica também
caracteriza esta imagem como sendo real, principalmente porque o
olhar da crianga ndo estd voltado para as lentes da mdquina fotogréfica.
Nio ha, sendo pela mensagem verbal que indica o produto anunciado,
a presenca de lembrangas do produto.

O olhar do observador desce para a parte inferior do antincio,
onde em uma mancha cinza que percorre todo o quadro do antincio
apresenta-se a mensagem verbal “From 0 lost toupee in 4.9 seconds. The
all-powerful SLK 55 AMG convertible.” (“De 0 a 4.9 segundos perden-
do a peruca. O todo poderoso SLK 55 AMG conversivel.”). A mensa-
gem verbal deixa claro que o antincio se trata do produto carro, princi-
palmente com a exposicio da logomarca do anunciante no canto infe-
rior direito do anincio. Um Mercedes-Benz passou por ali e deixou
cair a peruca. Ao mesmo tempo a paralisia da crianga dé o efeito de
sentido de que nem ela mesma viu ou percebeu o Mercedes-Benz
passar. Analisando essa imagem no plano do conteddo, percebemos
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como categoria semintica fundamental paralisia versus agilidade. A
paralisia € caracterizada pela expressio corporal e pelo olhar da crian-
¢a. A agilidade é marcada pelo texto verbal que explica ao leitor que
um Mercedes-Benz passou nesse lugar.

A relagio de elementos semelhantes do fotojornalismo com essa
fotografia estd presente em todo o /ayout, como, por exemplo, a textura
das cores, a posicio do Angulo da imagem e a frieza do olhar do menino
e sua posi¢do corporal diante do ambiente abandonado. Novamente
temos o efeito de sentido do registro fotogréifico e do antncio estar
indiferente ao produto anunciado, a evidéncia estd no ambiente em que
se passa ou ocorreu o fato e ndo no produto em si.

O dltimo antncio analisado (figura 7) foi criado pela agéncia
Publicis de Bangkok, Tailindia, com fotografia de Sorayuth
Pumpakdee, para a empresa Assets Insurance, uma seguradora
tailandesa, apresenta como /ayout a cena de um incéndio. A cena em
angulo aberto revela ao observador, no centro do quadro, um cami-
nhdo do corpo de bombeiros sendo incendiado, coberto por chamas de
fogo. Ao fundo da imagem central, tem-se a construgio de um prédio
que toma todo o quadro. Uma construgio com portas e janelas fecha-
das e sem a presenca de nenhuma pessoa. O ambiente todo onde ocorre
o fato estd sem a presenga de pessoas. Um aspecto relevante do layout é
a textura escura parcial existente em toda a fotografia, o ponto de luz
principal estd nas chamas do carro sendo incendiado. Essa drea de luz
serve para dar delineamento a imagem.

A proximidade do observador com a imagem ¢é grande, e o
enquadramento estd em um plano geral. A sensagio é de que o registro
da fotografia foi tirado bem em frente a cena e o fotégrafo estava em
posicdo em pé diante do acidente. Ressaltam-se também nessa ima-
gem as semelhangas com o fotojornalismo primeiramente marcado
pela instantaneidade do registro, o fotégrafo estava no local, no mo-
mento e hora exatos do fato; o fato era o incéndio de um carro do corpo
de bombeiros e nao na construcio, na drea residencial; hd uma preocu-
pacido em registrar o ambiente abrindo a lente da cAmera para um
registro mais amplo da cena. A sensa¢io gerada pela imagem € do
fotografo e do observador estarem testemunhando um fato.

Analisando o antincio do plano do contetido, temos a formagio
da categoria seméntica desastre versus salvacdo. O desastre estd repre-
sentado pelo incéndio do carro do corpo de bombeiros, primeiro pelo
fato de estar ocorrendo um incéndio, o que por si s6 ja é considerado um
desastre; em segundo lugar, porque o desastre se faz maior nessa imagem
pelo fato de o incéndio estar ocorrendo no carro do corpo de bombeiros,
que, simbolicamente, representaria a salvagio. Assim, temos a salvagio
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representada pela mensagem verbal que se faz presente com a frase:
“Wha else can you rely on?” (“Em quem mais vocé pode confiar!”) e a
colocagdo da marca do anunciante — Assests Insurance. A salvacdo é
neste contexto o produto anunciado, o seguro oferecido pela segurado-
ra Assets Insurance.

Consideragdes finais

Ao final das andlises e dos comentirios realizados anteriormen-
te, é possivel neste momento estabelecer duas conclusdes: 1) a de-
monstragdo da referencialidade existente na tipologia de Floch e pre-
sente no corpus analisado: publicidades referenciais; 2) a diluigdo e
passagens de elementos do fotojornalismo para as fotografias publici-
tirias como um recurso estratégico de criar efeitos de sentidos no
repector, neste caso, efeito de realidade.

Nos antuncios analisados, uma das principais semelhancas entre
eles é 0 uso do recurso da fotografia como icone principal da estratégia
criativa. Todos os antincios apresentam linguagens e elementos repre-
sentativos do jornalismo, como, por exemplo, o uso da prépria estraté-
gia criativa, todos tém fotografias e registro de um fato, dando um
aspecto mais verossimil 2 imagem. Para o observador (pablico-alvo) a
imagem parece ter sido retirada de uma situacio real.

Com base nas andlises de Floch, ao estabelecer os quatro tipos de
publicidade e as consideragdes feitas anteriormente, analisando as ima-
gens tanto no plano da expressao quanto do conteddo, podemos dizer que
os antincios apresentados tratam-se de publicidades referenciais, isto é, as
fotografias utilizam como estratégia discursiva um conjunto de procedi-
mentos que visa a apresentar o discurso como verdadeiro. A estratégia
discursiva é observada primeiro porque repousa sobre um discurso:
a) narrativo; b) figurativo e ¢) descritivo; o que quer dizer na lingua-
gem de Ogilvy: a) articulagdes antes/depois; b) informagdes concretas
ou atrativos aneddticos e ¢) nada ou pouco uso de adjetivos ou de slogans.

Em todos os casos, trata-se de fazer que uma parte do discurso
remeta a uma outra parte do discurso; essa outra parte — em que estard
situado o produto — €, assim, construida como um referente interno. O
texto remete a foto, a receita ao produto ou ao utensilio; tal fase d4
demonstracdo as precedentes, ou ainda o comentdrio ao que é mostra-
do no plano fixo. O referente se autoriza da “evidente” fidelidade da
fotografia ou de um “bom senso”.

Podemos considerar que a publicidade se apropria de recursos
estilisticos, planos figurativos, narrativos e plésticos do fotojornalismo
como forma de atrair o receptor para a mensagem. A maneira como as
imagens do corpus foram fotografadas faz com que elas obtenham um
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efeito muito real. Ao olhar as imagens, num primeiro momento, acredi-
ta-se estar diante do registro de um fato real, extraordinario e jornalistico.
A sensagio gerada pelas fotografias é a de que o receptor participa da
cena compartilhando experimentalmente o contetdo ali apresentado. O
receptor assume, assim como o leitor de um jornal, o compromisso de
ser também uma testemunha do fato registrado pela fotografia.

O plano da expressio no corpus apresentado ndo é apenas um
veiculo de contetidos, para falar ou mostrar um produto, um servigo ou
uma empresa, ele estd presente nessas imagens para suscitar nos recep-
tores formas de compartilhamento de cognicdes, percepcdes, sensa-
¢oes em relacdo ao referente apresentado. Assim, a publicidade, ao
utilizar da fotografia como recurso do fazer publicitirio, beneficia-se
ao fazer crer nos atributos dos objetos para evocar efeitos de sentido.
Para nés, o que interessa é que do ponto de vista iconico (visual e
lingiifstico) e do ponto de vista pldstico tenha consonincia de sentidos
e sensacoes. As fotografias nos antncios analisados surgem como uma
forma de fazer crer.
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Abstract

This work aims to address some of the strategies of persuasion of advertising speech. From the perspective
of its relation with journalism, mainly photojournalism, advertising tries to establish itself on strategies to
make real and supposed evidence of the product “s qualities, which Floch means as advertising reference.
Such strategies are based on figurative and plastic devices, called a “make feel” the speeches more than
understanding them rationally, in order thus to a communicative effectiveness on the target audience to be
reached. From there, and in the wake of Muniz Sodré, is that we speak, in this text, in sensitive strategies of
speeches advertising, and how the focus the examination of the joints of text and image present in the various

examples of advertising selected for the formation of corpus.

Keywords: communication, journalism, advertising.
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