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Resumo

Este artigo apresenta uma discussdo sobre o vinculo entre texto e imagem na
publicidade, considerando que tais linguagens se completam, tornando a comunicagéo
compreensivel, atraente e persuasiva. A partir de uma breve contextualiza¢do historica e
uso de conceitos da semidtica, estuda algumas formas pertinentes do discurso
publicitario e busca comprovar 0s argumentos propostos através da analise de anincios
com relevantes significagdes.
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Introducéo

Desde o surgimento das imagens, no periodo pré-historico das cavernas, a
civilizacdo também presenciou, muito tempo depois, a evolucéo do registro das palavras
em sua forma escrita — que se demonstrou mais elaborada culturalmente —, ao passo em
que hoje, de certa forma paradoxalmente, a representacdo de imagens €& mais
privilegiada, dado a sua constituigdo em “cédigos fracos” (ECO, 2003, p. 114)
circunstanciais, e, aparente esséncia de muitos meios de comunicacdo, estes confundem-
se com o préprio conceito de imagem. (JOLY, 2001).

Assim, a percepcdo contemplada através dos signos visuais e verbais tornou-se
motivo de estudos, cuja definicdo pode ser entendida, de outro modo — dentro do
universo semiotico —, respectivamente por iconico-indicial e simbolica.

Contudo, a relacdo entre ambas as linguagens existe, € necessaria,
complementar e variada? Na publicidade, sim, tais vinculos parecem indispensaveis. E
possivel verificar que a propaganda constitui, segundo Presas, P., Presas, J. e Sade
(2004, p. 1), um recurso “poderoso para que o mundo dos negocios consiga criar e
manter marcas na mente dos consumidores, possibilitando que 0s anunciantes

apresentem ao mercado os atributos [...] e vantagens do produto”.
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Desta maneira, para tornar a comunicacdo publicitéria acessivel, relevante e
persuasiva, considera-se que, por meio de anuncios, “a imagem pode ilustrar um texto
verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de um comentario. Em ambos 0s
casos, a imagem parece ndo ser suficiente sem o texto” (SANTAELLA e NOTH, 1998,
p. 53). Portanto, possibilitado um caminho para convencer e argumentar marcas e
produtos em um aspecto emocional e racional, conforme Presas, P., Presas, J. e Sade
(2004, p. 3):

[...] as mensagens publicitérias utilizam os meios de comunicacao e as
mais diversas formas de linguagem, onde a ficcdo narrativa, que usa
personagens, lugares e situacdes ficticias, passam a estimular o
imaginario de cada individuo. Deste modo, todas as imagens, todos 0s
simbolos, sentimentos e associagbes criados e transmitidos pela
publicidade se tornam partes do inventario perceptual do produto
anunciado.

Todavia, ao estipular-se a necessidade desta relacdo em nossa cultura, o tema
proposto sera desenvolvido contextualizando, a partir das configuragdes semioticas, um
breve histérico da importancia do texto; formas de argumentacdo e retorica da
publicidade, onde, na seqiéncia, quatro andncios relevantes a proposta serdo analisados,
buscando, com base em alguns reconhecidos tedricos da comunica¢do — como Umberto
Eco e Lucia Santaella —, compreender um pouco mais as noc¢des da interdependéncia

entre o verbal e visual na propaganda.

Abordagem semiotica

Primeiramente, deve-se entender de que forma o presente artigo situa as
referéncias em icones, indices e simbolos, através de uma analise de conceitos
postulados por tedricos — em especifico a corrente peirceana.

Conforme Joly (2001, p. 28), investigar um acontecimento em aspecto
semiotico:

[...] é considerar seu modo de producdo de sentido, [...] a maneira
como provoca interpretacdes. De fato, um signo so6 € signo se exprimir
idéias e se provocar na mente daquele ou daqueles que o percebem
uma atitude interpretativa.

Tal como categorizados por Charles Sanders Peirce, fundador da ciéncia

signica, os fendmenos universais — apresentados por Santaella e Noth (1998) e
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demonstrados por Monteiro (2005) — séo a base de uma fenomenologia, dividida em
trés elementos fundamentais, onde destaca-se um aspecto basico neste trabalho: os
acontecimentos de secundidade, que abrangem as relagdes entre o que existe; a presenca
de um sentimento em alguém; a propria “realidade, da experiéncia no tempo ¢ no
espaco” (SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 143).

A partir desta definicdo, Peirce descreve o0s signos em relagdo com os objetos a
que se referem e representam — onde nao ha limites interpretativos, e por isso mesmo
também se reproduz no discurso publicitério, a ser verificado mais adiante —, sendo
estes: devido as qualidades semelhantes com o real, definindo o signo como icone; na
ligacdo existencial com o objeto, chega-se em um indice; e na atribuicdo cultural de um
signo codificado, obtendo um simbolo.

Seguindo com as descri¢Oes referidas, tem-se que qualquer coisa pode ser
interpretada como signo, e assim a dada configuragdo em icOnica, indexical e simbdlica
somente ira funcionar na correspondéncia do objeto representado no signo, ou seja:
como um retrato, um livro, um nome proprio, uma placa indicadora ou um andncio.

Porém, mesmo com qualquer referéncia dos signos correspondendo a
fendmenos de comunicacdo visual (ECO, 2003), a identificacdo aqui proposta tomara
icones e indices em relagcdo as imagens e simbolos limitados aos textos, conforme sera
explicado.

Deste modo, 0s icones — ou signos iconicos —, segundo Peirce (apud
SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 144):

[...] substituem tdo completamente seus objetos a ponto de se
distinguirem deles com dificuldade. [...] Um diagrama, de fato, na
medida em que ele tem uma significacdo geral, ndo é um icone puro;
mas no meio do caminho do nosso raciocinio, nos esquecemos dessa
abstragdo em grande medida, e o diagrama &, para nds, a propria coisa.
Assim, guando contemplamos uma pintura, hA& um momento em que
perdemos a consciéncia de que ela ndo é a coisa, a distin¢do entre o
real e a coOpia desaparece [...]. Nesse momento, nds estamos
contemplando um icone.

Portanto, tendo-se num icone os aspectos de semelhancgas nativas com o objeto
reportado (ECO, 2003), os signos indexicais irdo apresentar elementos de secundidade
em primeiro plano — sendo o icone apenas em relagdo primeira, ou seja, de qualidades
—, e, pelo fato de estar ligado existencialmente & coisa material, “um indice mostra seu
objeto e dirige a atencdo do observador diretamente para esse objeto, [...] e ndo a classes
gerais” (SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 148), dai podendo-se estabelecer como
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modelos de imagem indexical a fotografia e a pintura realista, sendo a primeira, de
acordo com Peirce (apud SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 110):

[...] exatamente como o0s objetos que elas representam e, portanto,
iconicas. Por outro lado, elas mantém uma ligagdo fisica com seu
objeto, o que as torna indexicais, pois a imagem fotografica é obrigada
fisicamente a corresponder ponto por ponto a natureza.

Seguindo com a semiética peirceana, para o entendimento de um simbolo
necessita-se de um cédigo de linguagem, assim complementando a relacdo entre icone e
indice — e, de certa forma, excluindo-as —, onde ‘“a lingua, sobretudo em sua versao
escrita, é o elemento simbodlico por exceléncia” (MONTEIRO, 2005, p. 4), e, conforme
Eco (apud MONTEIRO, 2005, p.4), “o codigo linglistico é um codigo forte, sendo a
lingua um sistema, isto é, tem uma estrutura suscetivel de ser descrita em abstrato, e
representa um conjunto de relagdes”, e ainda, segundo Sartori (apud MONTEIRO,
2005, p. 8): “a palavra ¢ um simbolo totalmente resolvido naquilo que significa, naquilo

que faz entender”.

Do texto a civilizacdo das imagens

Durante o0 progresso da comunicacdo na Antigiidade, desde as imagens
primitivas até o aparecimento da escrita, “a capacidade de traduzir em conceitos os
elementos da vida cotidiana, de representacdo da realidade através de simbolos”
(GIOVANNINI apud MONTEIRO, 2005, p. 5) enraizou-se no desenvolvimento da
cultura, onde o inicio de relacBes entre os povos encontrou, nas informacdes registradas,
uma forma de se organizar que propiciou a transicdo da aldeia para a cidade. Desde
entdo, as sociedades que seguiram aprimorando usos do signo linguistico, tal como
orienta Monteiro (2005), também instalaram o pensamento linear, o registro da histéria
e estudos, permitidos pelo alfabeto e codigos da lingua, e, portanto, num idioma para se
comunicar e decodificar os significados impressos em palavras.

Este crescimento, permitido através dos codigos simbdlicos — informacionais,
gerados a partir da comunicagdo —, ainda conforme Monteiro (2005), trouxe as ciéncias
e pensamentos até o desenvolvimento da interatividade computadorizada, capaz de
transformar a nocdo de tempo e realidade em simulacdo virtual; abolindo as analogias

de icone e indice e assim capacitando, com este atual codigo de comunicacéo
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informacional, um alcance coletivo ao conhecimento, que até entdo, de certa forma
encontrava-se bastante restrito.

Contudo, a autora destaca que as caracteristicas de nossa cultura tecnolégica
constituem também o aumento da quantidade de informagdes disponiveis, amparando
sua profusdo através das midias visuais, da fotografia ao video portatil, cujo “resgate
[...], desde seus primeiros sinais, provocou criticas por seu antagonismo com a légica
simbdlica textual vigente e dominante até entdo” (MONTEIRO, 2005, p. 7). Desta
maneira, a possibilidade de enxergar completamente uma imagem, no instante em que
ela é vista, ou dando forma a pensamentos, acaba por nos afastar justamente daquilo que
possibilita a evolugdo humana: o uso aprimorado dos signos verbais.

Sendo assim, Monteiro (2005, p. 10), analisando estudos peirceanos de

Bougnoux, constata que:

[...] a evolugdo das midias de massa e de alta velocidade, dos
dispositivos de comunicacdo informacionais, apesar de ser fruto da
evolucdo simbodlica [...], traz de volta a cultura a dimensdo estética e
do contato da comunicacdo analdgica, sobretudo na forma indicial.
Portanto, como salienta Sartori (apud MONTEIRO, 2005, p. 8), a imagem “¢
pura representacdo visual, basta vé-la para entendé-la”, enquanto os dominios

simbdlicos seguem evolutivos — ¢ possibilitando a coexisténcia entre ambos.

O argumento publicitario

De acordo com o que foi visto até aqui, € justamente com o advento da
constante busca por imagens em nossa cultura, conforme lasbeck (2002, p. 41), “que a
publicidade ganhou maior espaco na midia e assumiu maior eficidcia em suas funcdes”.

Desta maneira, segundo Presas, P., Presas, J. e Sade (2004, p. 10):

Centenas de imagens de produtos percorrem diariamente nossos
sentidos, tentando chamar nossa atengdo, despertar nosso interesse,
estimular nosso desejo e instigar-nos a alguma acgo. E o efeito da
publicidade a que estamos expostos, onde quer que estejamos. Sdo
jornais, revistas, televisdo, outdoors, cartazes, dnibus, taxis e muitos
outros meios que estdo sempre sendo utilizados, nas mais diferentes
formas, para tentar nos convencer a consumir este ou aquele produto.

Logo, sendo os antncios publicitarios construidos com “textos escritos ou

falados e imagens estaticas ou animadas” (IASBECK, 2002, p. 41), tem-se, que, como
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bem descreveram Vestergaard e Schroder (2000, p. 13), “o emprego Simultdneo da
comunicagédo verbal e ndo-verbal constitui um elemento extremamente importante da
nossa cultura”, pois, embora os primeiros esfor¢os da propaganda tenham sido apenas
simbolicos, ou seja, escritos — semelhantes aos andncios classificados ainda presentes
—, e a rivalidade entre signos verbais e imagéticos, de acordo com lasbeck (2002, p. 41),
certamente acontece desde que ambos existem, 0 autor também cita Eustaquio Barjau,
em analise a um fragmento de Horécio, constatando que “toda obra poética é bela na
medida em que dela se possam extrair quadros” (IASBECK, 2002, p. 41), e assim
chega-se ao ponto em que, com a reprodutibilidade das imagens, segundo lasbeck
(2002, p. 47):

[...] o texto escrito da publicidade ganhou outras dimensdes,
ampliando ou encolhendo, subdividindo-se ou multiplicando-se pelos
espacos [...], de forma a compor, com o todo, um conjunto
plasticamente agradavel e funcionalmente eficaz. E dessa fusdo que
vai surgir aquilo que Pereza Tornero denomina um “discurso
diferente”, um terceiro texto.

Portanto, para definir a necessidade do duplo registro — escrito e visual —, R.
Barthes (apud IASBECK, 2002) e Eco (2003) entenderam que tais linguagens tinham
por objetivo complementar-se, ndo necessariamente em dosagens iguais, porque a
imagem, proporcionando uma explosdo dos sentidos, se mostra ambigua e geradora de
inimeras conotacBes, motivo pelo qual a funcdo do texto verbal € a de ancorar a
mensagem, filtrando pelo menos um significado principal pretendido por quem a
produziu.

Assim, questionada a aparente independéncia da imagem, por sua possibilidade
de leitura imediata e indefinida — polissémica —, pode-se estabelecer que “o contexto
mais importante da imagem ¢é a linguagem verbal” (SANTAELLA e NOTH, 1998, p.
53), pois, mesmo sem haver a necessidade de vinculo com um texto, conforme sugere
Joly (2001, p. 73), “um projeto de imagem ¢é primeiro verbalizado antes de ser realizado
visualmente”.

Desse modo, com o simbolo textual — e também as idéias, ainda em sua forma
imaginaria —, se bem articulado, capaz de orientar para 0 que 0s icones, indices e
simbolos, enquanto elementos percebidos na mensagem, representam, o publicitario

definira o carater do conjunto num contexto retdrico, ou seja, persuasivo.
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Constante nos apelos mais eficazes, a criatividade em propaganda delineia-se a
partir da sintonia do profissional no campo associativo, para, conforme lasbeck (2002,
p. 28), inscrever “os signos de uma cultura, de uma identidade social” em suas

producdes; e ainda, nas palavras de Eco (2003, p. 157):

[...] é ponto pacifico que um publicitario responsavel (e dotado de
ambicdes estéticas) sempre tentara realizar o seu apelo através de
soluges originais e que se imponham pela originalidade — de modo
que a resposta do usuario ndo consista apenas numa reacdo de tipo
inconsciente ao estimulo [...] desencadeado pelo aniincio, mas também
num reconhecimento de genialidade, que reverbera sobre o produto,
impelindo a um consenso ndo s6 do tipo “este produto me agrada”,
mas também “este produto me fala de modo singular”, e, por
conseguinte, “este € um produto inteligente e de prestigio”.

A Retorica de Aristoteles, analisada por Eco (2003), ja permeava as bases do
discurso persuasivo, consistido no estimulo inusitado que um argumento proporciona, a
partir do instante em que informa algo imprevisto — sobre caracteristicas e situacfes em
que o receptor da mensagem ja estava convencido. Sendo os modos comuns do
pensamento objeto de analise da Retdrica, a utilizacdo de artificios como metaforas — e
outras alteracbes funcionais no discurso — engrandecem 0s estimulos com figuras
retoricas, sempre dentro de um sistema de expectativas que possibilitem a entrada de
cddigos inesperados, resultando em discursos, ainda na descri¢do de Eco (2003, p. 77),
“ndo para provocarem e porem em crise tudo o que se sabe, mas para persuadirem, isto

¢, reestruturarem em parte o que ja se sabe”.

lasbeck (2002, p. 29) também percebe que:

O [...] novo e surpreendente, que tanto valoriza os anmiincios — fazendo
com que o prestigio advindo do discurso recaia sobre o produto
anunciado — constitui apelo tdo enfatico que até poderiamos dizer que
[...] o consumidor ndo compra o produto, mas [...] o discurso do

produto.
Por isso, é também pressuposto que a comunicacdo publicitaria se convencione
a partir de signos plenos, segundo Barthes (apud JOLY, 2001, p. 71), “formados com
vistas @ melhor leitura [...], com toda certeza intencional”, ja que a mensagem encontra
em seu publico-alvo — massa de possiveis consumidores — a necessidade de uma
intervencdo muitas vezes rapida, sedutora e teoricamente facil, apesar de sua identidade

complexamente construida.
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Imagem e texto: relacdo persuasiva em andncios
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Figura 1
Anunciante: Tide. Agéncia: Saatchi & Saatchi, Nova lorque, Estados Unidos. Veiculag¢ao: 2006.

E normal, & primeira vista, estranhar os signos dispostos na mensagem (Figura
1), pois, concebida com elementos artisticos — que dificultam e estendem o tempo para
percebé-la —, também se pode verificar que hd um desenvolvimento narrativo, como
salienta Eco (2003, p. 142), que, “[...] acumulando suspenses, dispde o espectador [...] a
ver aquelas coisas. O contexto [...] atribui determinados valores de cddigo a sinais que
de outro modo poderiam manifestar-se como puro ruido”, cujos elementos encontram
boa equivaléncia com a juncdo entre as representacdes, segundo Spillner (apud
SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 55), na “vantagem da complementaridade do texto
com a imagem [...], especialmente observada no caso em que [...] utilizam os variados
potenciais de expressao semioticos de ambas as midias”.

Reconhecendo que o produto apresentado na Figura 1 ¢ o 2X Ultra Tide —
removedor de manchas, da Procter & Gamble, que promete o dobro do potencial da
formula anterior —, apresenta-se a imagem, produzida em computador, que captura a

indexicalidade simulada do momento em que um exército de centenas de jogadores de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
IX Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na Regido Sul — Guarapuava — 29 a 31 de maio de 2008.

futebol americano, do time com uniforme branco, cerca o grupo de quase 20 jogadores
adversarios vestindo uniforme vermelho, dentro da circunstincia — “realidade
ineliminavel”, como defende Eco (2003, p. 45) — que encontra no texto € na marca do
produto sua defini¢do: “Ketchup nao tem nenhuma chance” (tradugdo do autor).

A computacdo grafica utilizada no andncio possivelmente nos remete a

concepcoes de arte, no sentido proposto por Eco (2003, p. 70), que:

[...] descreve o objeto como se o visse pela primeira vez (como se ndo
existissem ja formulas para o descreverem) e o fim da imagem ndo é
tornar mais proxima da nossa compreensao a significacdao que veicula,
mas criar uma percepcao particular do objeto.

Entretanto, se considerada a capacidade estimulante dos elementos semiéticos
expostos na peca, ao diferenciar os pdlos da redundancia a informatividade, o caso que
sobressai, conforme os estudos de Kalverkamper (apud SANTAELLA e NOTH, 1998,
p. 54), de trés possibilidades, ¢ a segunda, constatando que “a imagem ¢é superior ao
texto e, portanto, o domina, ja que ela ¢ mais informativa do que ele”.

Desta maneira, hd muitas formas de vislumbrar, em geral positivamente, as
significacbes do conjunto desenvolvido para o produto, e destacam-se algumas
provaveis interpretacOes, sugeridas pelo autor deste artigo: “o time vermelho ndo tem
chances de sobreviver contra o time branco, que representa o produto; olhando a
distancia, a imagem é semelhante a mancha de ketchup em um tecido branco ampliado,
propondo a eficacia do removedor em reunificar as cores originais; 0 exagero na
quantidade desproporcional do embate produto com limpeza duplicada versus mancha
traz inlmeras conotacdes, sendo quase que genialmente uma constante de beneficios do
2X Ultra Tide”.

Assim, lendo o texto e observando a imagem da pega — nesta ordem —, €

possivel desenvolver uma andlise que, segundo lasbeck (2002, p. 45):

[...] nessa gradacdo de afinidade e diferencas, a leitura pode
proporcionar satisfacdo ou ansiedade, acomodagdo ou instigamento;
pode confirmar nossas expectativas ([...] estendida ao produto
anunciado) ou frustra-las (frustracdo que poderd ser amenizada pela
adesdo ao produto anunciado) gerando surpresa e novidade.

Enfim, chegando-se a pelo menos um entendimento da relacdo verbal-visual
proposta pelos publicitarios que criaram a peca, dentro do universo de tal percepcao ser

a de que a imagem ndo funciona sem o texto ou o texto ndo funciona sem a imagem,
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ndo é a toa que este anincio integra a campanha impressa considerada, pelo Festival de

Publicidade de Cannes, uma das poucas melhores de 2007.
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Figura 2
Anunciante: Librairie Ferin. Agéncia: Leo Burnett, Lisboa, Portugal. Veiculagdo: 2003.

Na Figura 2 ha um primoroso exemplo de propaganda all type ou sé texto. A
principio, as indagacGes simbdlicas permeiam quase todo o contexto da mensagem,
proporcionado a duvida de onde o apelo visual, conforme nossa cultura de certa forma
exige, se faz presente, porque ndo ha um Unico argumento imagético adequado o
suficiente para prender a atencéo.

Assim, ao verificar o andncio, conforme traducéo do autor, Ié-se:

Morre as poucos quem ndo viaja, quem ndo Ié, quem ndo ouve
masica, quem ndo se encontra em situacdes engracadas. Morre aos
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poucos quem se torna um escravo da rotina, passando todos os dias
pelos mesmos lugares [...], quem prefere [...] tudo em seu devido lugar
ao invés de boas doses de emocdo, especialmente aquelas capazes de
brilhar nossos olhos, que trazem um sorriso sincero [...].

Morre aos poucos quem ndo se manifesta quando ndo esté satisfeito
com o trabalho alheio, quem ndo agarra a chance de seguir um sonho,
guem ndo se permite fugir dos conselhos de sempre, [...] quem passa
dias reclamando da chuva forte. Morre aos poucos quem [...] ndo
pergunta sobre um assunto desconhecido ou ndo responde quando
perguntado sobre algo que conhece.

Vamos evitar a morte em pequenas doses sempre lembrando que estar
vivo requer um esforgo muito maior que o simples fato de respirar.

Dai surge o desfecho da idéia, propondo que: “Se uma pagina faz vocé pensar,
imagine um livro” (tradu¢@o do autor).

Portanto, de acordo com Eco (2003, p. 372), ao analisar a Psicologia da

recepgéo, destaca-se que:

[...] das entonaces, das pausas, do ritmo, das preferéncias léxicas e
sintaticas, da utilizagdo dos meios extralinglisticos de comentario [...];
esclarece o papel desempenhado pelo contexto da mensagem na
determinacdo da resposta interpretativa; induz a reexaminar o
problema da afetividade, o impacto das disposicdes psicofisicas do
destinatario (fadiga, tristeza etc.) e obriga a apreciar sumariamente sob
0 rotulo circunstancia eventos que a Semiologia ndo podia
teoricamente prever. E compreensivel que a experiéncia
psicolinglistica [...] intervenha para esclarecer os processos de
comunicacdo de funcdo estética, emotiva, fatica, e assim por diante
[...], porque para individuarmos as oposi¢es conotativas possiveis
cumpre apoiarmo-nos na experiéncia psicolinguistica que as pés em
evidéncia.

Aceitas as formas iconicas — e um pouco fora de padrao — do anuncio, que
remete discreta e perfeitamente a pagina de um livro, a Livraria Ferin atinge o publico
pelo fato de ndo utilizar fotografias, desenhos ou elementos fugazes para despertar
atencdo, atuando de forma sincera sobre o que ela realmente pode proporcionar: livros.
Eles sdo capazes de mexer com 0s pensamentos e com 0 mundo imaterial da imaginacao
simplesmente a partir da linguagem textual-simbolica, pois, conforme definem Santaella
e Noth (1998, p. 15), “ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no
mundo concreto dos objetos visuais” — valido para qualquer signo interpretado —, e até
mesmo citando Aristoteles (apud SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 28), na defesa de
gue "o pensamento é impossivel sem imagens”, assim confirmando a identidade visual

que pode existir num anuncio escrito.
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Figura 3
Anunciante: Land Rover Owners Club. Agéncia: Lowe & Partners, Kuala Lumpur, Malésia.
Veiculacéo: 2005.

A estrutura deste anuncio (Figura 3) envolve todo o sentido na percepcdo de
uma fotografia ou “icone indexical” (SCHAEFFER apud SANTAELLA e NOTH,
1998, p. 107), que, ao incrementar significados — a discutir —, propde mais atributos
para o Clube de Proprietarios de Veiculos Land Rover (traducéo do autor).

Nas palavras de Joly (2001, p. 116): “quanto as imagens fixas sem texto,
rompem tanto com a nossa expectativa que a legenda que as acompanha é sem legenda
ou sem palavras ou ainda sem titulo”.

Todavia, também se podem agregar os valores no &mbito de ver o mundo com
uma nova perspectiva, inovando, e, de acordo com Eco (2003, p. 88), fazendo-se
modelo ao instituir “novos habitos na ordem dos codigos e das ideologias: depois dela,
serd mais normal pensar a lingua da maneira dela de ver o mundo”, dai supondo que 0S
signos visuais da propaganda estabelecem que o dono de um Land Rover leve tdo a
sério sua relagdo com a natureza — e legitimas aventuras — que a conhece tanto ou mais
que as préprias tribos que moram nos locais de dificil acesso, além da incipiente
auséncia de hostilidade e conhecimentos para se comunicar com cddigos culturais

distintos.
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Figura 4
Anunciante: Revista Grande Reportagem. Agéncia: FCB, Lisboa, Portugal. Veiculacdo: 2005.

Neste ultimo exemplo (Figura 4) ha uma especie de isomorfismo — estrutura
similar em processos diferentes —, onde a bandeira do Brasil na verdade é um grafico
iconico, cujo apelo busca comprovar a verossimilhanca das informacdes na revista
portuguesa Grande Reportagem, a partir da relacdo com o slogan “Conhega 0 mundo em
que vive” (conforme o anuncio original, em portugués) e das legendas (também do

original), que representam a situacdo atual no Brasil:

Verde - Pessoas que vivem com menos de 10 ddlares por més;
Amarelo - Pessoas que vivem com menos de 100 d6lares por més;
Azul - Pessoas que vivem com menos de 1000 dolares por més;
Branco - Pessoas que vivem com mais de 100.000 délares por més.

Tal como descreve Eco (2003, p. 28):

[...] enquanto os significados denotativos sdo estabelecidos pelo
codigo, os conotativos sdo estabelecidos por subcodigos ou “lIéxicos”
especificos, comuns a certos grupos [...], até o limite extremo em que
[...] uma conotagdo é instituida pela primeira vez (uma metafora
ousada, uma metonimia inusitada), deve no caso o destinatério inferir
do contexto 0 wuso conotativo proposto integrando-se aquela
modalidade de emprego nas normas de uso consueto, e portanto num
Iéxico conotativo aceito por um grupo [...].
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Absorvido o novo olhar que a propaganda propde sobre a bandeira, o
argumento pode ser, portanto, entendido como o “terceiro texto” descrito por lasbeck
(2002), que, aprimorando tal definicdo, segundo Joly (2001, p. 120), temos que 0s

simbolos também podem:

[...] conferir & imagem uma significacdo que parte dela, sem com isso
ser-lhe intrinseca. Trata-se, entdo, de uma interpretacdo que excede a
imagem, desencadeia palavras, [...] um discurso interior, partindo da
imagem que € seu suporte, mas que simultaneamente dela se
desprende.

Consideracoes finais

Conforme a proposta tematica em verificar a relacdo precipua entre texto e
imagem na propaganda, constata-se que, sendo o texto um elemento que, através de seu
desenvolvimento em escrita simbolégica — a partir da oralidade —, possibilitou o
armazenamento de informacdes e tornou a humanidade distinta das outras espécies; e a
imagem, com caracteristicas polissémicas, capaz de representar Varios “possiveis atos
comunicativos para os quais uma unica imagem pode ser utilizada” (WITTGENSTEIN
apud SANTAELLA e NOTH, 1998, p. 53); foram instituidas as caracteristicas
semioldgicas para, dentre ouras funcdes, reconhecer a interpretabilidade percebida nas

significacdes da publicidade, de acordo com os estudos iniciados por Peirce.

Os signos de uma cultura traduzem suas expectativas e ansiedades,
seus temores e suas convicgdes. Saber entendé-los e identifica-los [...]
é tarefa eminentemente semidtica, da qual ndo se ddo conta as demais
ciéncias que ndo contemplam o trabalho integrativo multidisciplinar.
(IASBECK, 2002, p. 126).

Desta maneira, ao se discutir alguns aspectos simbdlicos e iconico-indiciais
presentes em anuncios — sendo esta uma relagdo de secundidade —, € possivel perceber
que os intercursos do verbal e ndo-verbal permeiam a identidade argumentativa da
propaganda, fazendo-se notar com um aprimorado desenvolvimento através de artificios
da Retorica, que, segundo Joly (2001, p. 89), permite “questionar ‘esse jogo com as
formas e com os sentidos’ das mensagens [...], € isso em niveis diferentes, que vao da
observacdo das estratégias discursivas estabelecidas & das ferramentas mais particulares

que elas utilizam”.
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Portanto, lasbeck (2002, p. 188) estabelece que, “entendida como saber cultural
da modernidade, a linguagem publicitaria reorienta a experiéncia semidtica dos
individuos, interferindo, até mesmo, na percep¢ao signica da realidade”.

Contudo, sendo o reconhecimento atual da “busca por imagens exigéncias da
cultura” (MONTEIRO, 2005, p. 11), tem-se que, como salienta a autora, dado o:

[...] contexto cultural dos dispositivos tecnoldgicos e cognitivos que
nos cercam [...], comunicar com velocidade e com a maior extensdo
possivel em um mundo globalizado em rede exigiria a utilizagdo de
um codigo sim mais democratico, mais flexivel em termos de
decodificacdo e simultaneamente, com maior vinculo com o real,
mesmo que simulado [...]. E preciso que assumamos 0 COmMpromisso
com esta comunicacao analdgico-digital; com os sentidos e os afetos
que insistem por tras da Idgica e da razdo; como a comunicagao por
tras da informacéo.

Enfim, nas palavras de Santaella e N6th (1998, p. 69), pode-se concluir que:
“0 codigo hegemdnico [...] ndo estd nem na imagem, nem na palavra oral ou escrita,
mas nas suas interfaces, sobreposicées e intercursos, ou seja, naquilo que sempre foi do

dominio da poesia”.
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