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Polissemia para um leitor imersivo:
alteracdes contemporineas da mensagem publicitz’lria.1
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Resumo

A publicidade contemporanea transforma-se parecendo romper gradativamente com um
ideal moderno de constru¢do de mensagem. O objetivo deste trabalho ¢ demonstrar a
relacdo entre essas alteracdes e as novas habilidades de percepc¢do e cognicdo do
publico. Para isso, utilizamos as caracteristicas do leitor imersivo definidas por
Santaella (2004), verificando de que forma tais caracteristicas sdo consideradas em
mensagens publicitarias contemporaneas. Por fim, concluimos que o jogo e a parataxe
propostos pelas mensagens atuais estdo profundamente interligadas ao surgimento de
um novo tipo de publico leitor.
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A publicidade ¢ considerada uma das mais democraticas formas de
comunicagdo, que oferece seus conselhos a todos, sem distingdo. Diferente de outras
formas de comunica¢do de massa, a publicidade ¢ franca. Nao cabe contra ela, por
exemplo, a acusagdo de intencdes escusas, como € geralmente feita contra o jornalismo.
Sua intengdo ¢ clara e facilmente pontuada: provocar no publico uma determinada agao
de compra ou adogdo de uma atitude favoravel em relagdo a determinado produto ou
marca.

Essas e outras caracteristicas que regem a construgdo das mensagens
publicitarias foram estipuladas durante seu momento de ascensdo e profissionalizacao,
época hoje conhecida como sua Golden Age. Apice também do poder simbélico dos
meios de comunicagdo de massa e popularizacdo da TV, periodo profundamente
marcado por um entendimento da comunicagdo como um processo em que 0 emissor
detinha o controle indefectivel do significado das mensagens. Ainda, fazem parte desse
contexto as teorias funcionalistas de compreensdo da percep¢do, que ambicionando

valores universalmente aceitos transformaram em dogmas as formas de orquestragdo
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dos elementos das mensagens. A alta-modernidade usufruiu de um rapido e confortavel
momento em que acreditou ter encontrado todas as formulas para a construgdo do
sentido desejado em qualquer publico. Todas essas idéias, portanto, ficaram
profundamente ligadas a esséncia do que ¢ publicidade.

Pertence também ao mesmo periodo a consolidagdo de uma sociedade de
consumo que aumentou ainda mais o papel social da publicidade, levando os teoricos a
se interessar por ela. Barthes (1982, p.27-43) analisou a retérica da imagem de um
anuncio defendendo que a significacdo da publicidade ¢ sempre intencional “(...) sdo
certos atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem
publicitaria, e estes atributos devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel”. O
autor defende que por se tratar de uma mensagem que utiliza a retdrica, mas ao mesmo
tempo surge de um objetivo concreto, a publicidade equilibra-se no meio do esteredtipo,
informagdes compartilhadas e que nao suscitam debates, e da ambigiiidade, que chama a
atencao e traz alguma novidade para ser significada pela subjetividade do receptor.

Porém esses paradigmas, que aqui chamaremos de modernos, acerca do processo
de significacdo das mensagens publicitarias, parecem estar sendo gradualmente
quebrados na contemporaneidade. Se antes as mensagens ndo deixavam margem para
outras interpretagdes, tendendo para a literalidade, com mensagens mais enfaticas e
‘equilibradas’ entre seus componentes concretos e ambiguos, hoje algumas pecas
parecem presumir um publico mais livre e incentivam a polissemia. Embora esse
fendmeno possa ser observado como sensivelmente crescente na ultima década, ele
ainda ndo acontece de forma massiva. A relevancia de seu estudo se encontra no
rompimento, j& explicado, com as regras tdo profundamente ligadas a esséncia do que se
conceituou até hoje como mensagem publicitaria. As pesquisas que investigam
alteracdes da linguagem das mensagens publicitarias geralmente o fazem através do
enfoque da adogao de um novo estilo, porém, neste trabalho, mudangas que parecem tao
profundas serdo associadas a mudangas percepto-cognitivas do publico a que elas se
dirigem.

Para isso sera utilizada a classificagdo de Santaella (2004), que explica a
existéncia de trés diferentes tipos de leitores: o contemplativo, o0 movente € o imersivo,
cada um com caracteristicas percepto-cognitivas proprias. Partindo das caracteristicas
do leitor imersivo serdo sistematizadas algumas categorias que servirdo para demonstrar
que as alteragdes das mensagens contemporaneas podem ser consideradas como formas

de adequacao as, igualmente recentes, habilidades do publico.
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Antes, porém, ¢ necessario explicar trés perspectivas fundamentais para o
desenvolvimento desse trabalho, consideradas por Santaella (2004) para a compreensao
dos diferentes tipos de leitores.

a) O surgimento de um novo tipo de leitor ndo deve ser entendido somente como
resultado das novas formas de comunicagdo possibilitada pelas ‘novas tecnologias’. O
desenvolvimento das habilidades percepto-cognitivas sdo fruto de um processo
continuo: as habilidades do leitor contemplativo possibilitaram o desenvolvimento do
leitor movente, assim como, o leitor imersivo ndo existiria sem os dois anteriores.
Também ndo é um processo com apenas uma causa, o leitor imersivo, por exemplo, ndo
surge imediatamente apos a invengdo da internet, mas todos os tipos de leitores foram
sendo moldados por alteracdes sociais, culturais e tecnologicas de seus contextos. Do
mesmo modo que o aparecimento de um leitor ndo pressupde o desaparecimento do
outro “O que existe, assim, ¢ uma convivéncia e reciprocidade entre os trés tipos de
leitores, embora cada tipo continue, de fato, sendo irredutivel ao outro.”
(SANTAELLA, 2004, p.20)

b) Outra definicdo importante ¢ a de leitor, que precisa ser urgentemente
expandida, pois ler, j4 ha algum tempo, ndo ¢ mais o simples decifrar de letras. Em
decorréncia de um processo histérico de convivéncia cada vez maior com 0s mais
variados tipos de mensagens, textuais, diagramadas, textos e imagens combinadas, etc,
passamos a ser capazes de ler de forma cada vez mais automatica ndo somente as
palavras, mas imagens ¢ mensagens hibridas e alineares. Tal processo ¢ claro na historia
do ganho de importancia da visualidade na propaganda. O surgimento das revistas
possibilitou novas formas de impressdo, uso de cores, tipos e fez com que fossem
chamados, para se juntar aos entdo redatores, profissionais especializados em ilustragdo
e processos graficos. Nao tendo qualquer formacdo em comunicagdo publicitaria, a
tarefa do profissional que trabalhava com aspectos imagéticos era pouco considerada.

A importancia dada a visualidade se refletia na divisdo do trabalho: o redator
tomava para isso todo o crédito pela criacdo, ja que ao entdo chamado layoutman cabia
apenas a func¢do de obedecer as instrugdes de arranjo dos textos e imagens dadas pelo
redator. Petit (1991, p.63) afirma que, enquanto os redatores eram considerados os
“deuses da propaganda” os profissionais que cuidavam dos aspectos visuais eram vistos
“como criaturas alienadas, ingénuas, por vezes deixavam transparecer que apesar de
habilidosos para ilustrar anuncios e bons grafistas, ndo passavam de ignorantes

artesoes”.
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Esse ganho de importancia se d4 ainda hoje paralelamente a popularizacdo das
imagens na sociedade nos mais variados niveis. As novas tecnologias de impressao, a
facilidade de manipulagdo e a popularizagdo de meios de propagacdo de imagem,
fizeram com que crescesse a capacidade do publico de ‘ler imagens’. Por sua vez, o
texto ¢ uma forma de comunicacdo que exige aten¢do, concentracdo e tempo, fatores
com o0s quais o publico desacostumou-se.

agora todos zapam e zipam em todos os niveis e a todos os pretextos,
uma vez que a televisdo (e a resisténcia a ela) criou um espectador
diferente, que mantém com as imagens e sons uma relagdo
fundamental de impaciéncia e evasdo, o efeito zapping acaba por
contaminar as mensagens ao nivel da propria produgdo e vira modelo
de constru¢ao (MACHADO, 1996, p. 160-161).

Dondis (2003, p.3) acrescenta que vivemos, atualmente, em um universo
simbolico, no qual “o0 modo visual constitui todo um corpo de dados, como linguagem,
podendo ser usados para compor e compreender mensagens em diversos niveis de
utilidade”, assim, o publico ¢ capaz de decodificar os signos cada vez mais rapida e
eficazmente.

Nesse panorama, o ancestral layoutman ¢ hoje chamado de Diretor de Arte e tem
uma importante participacdo na construcdo das mensagens publicitirias. A tendéncia
atual, considerada irreversivel por muitos, ¢ de diminuicdo da linguagem verbal dos
anuncios publicitarios, com a significacdo apoiada cada vez mais em imagem e a
persuasao no jogo iconico. O layout, para garantir sua eficacia, absorveu e colocou em
pratica as teorias da comunicagdo por imagens. Ao analisarmos a trajetéria da
comunicagio visual’, podemos encontrar em véarios momentos da histéria as imagens
como solugdo para o escasso alfabetismo verbal. Porém, na contemporaneidade,
Lipovetsky (2004) afirma que o excesso de signos visuais em que vivemos ¢
conseqiliéncia de um estdgio de representagdo denonimado de hiperrealidade. Nesse
contexto, as imagens ndo se prestam apenas para tornar legivel uma informagao para um
publico que ndo compreende os coédigos verbais, mas também t€ém como objetivo
estimular a sensibilidade do publico e, especialmente, provocar diferentes tipos de

reagoes.

3 Entre os varios exemplos do uso da comunicagio visual com esse fim, exemplificamos com o destacado por Rahde
e Cauduro (2005,p. 196): “Nos séculos IV e V d. C. desenvolveu-se uma gigantesca iconografia crista, e os afrescos e
as estatuas nas igrejas e basilicas constituiram-se em representagdes de facil leitura para os analfabetos (...)”
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Para Joly (1996, p.38), a linguagem visual, na maioria dos casos, possui poder
instantaneo de comunicacdo, visto que, para o entendimento de uma imagem,
comparando com a compreensao de um texto, ndo ¢ necessario o conhecimento prévio
do cédigo e uma pré-disposicao para recebé-lo e decodifica-lo.

c) A terceira ressalva feita por Santaella (2004) ¢ que assim como as novas
formas de cogni¢do e percep¢do ndo surgiram espontaneamente junto com 0S NOVos
suportes elas também ndo ‘atuam’ somente neles. Uma vez configuradas as novas
habilidades passam a atuar também em outros processos de cognicdo e percep¢do do
publico, incluindo os formatos tidos até entdo como convencionais. Sendo esta,
aparentemente, a causa do nao desaparecimento de determinados suportes, mas de sua
adequacdo diante de novidades ‘concorrentes’. No caso deste trabalho as habilidades do
leitor imersivo ndo sdo associadas somente a mensagens que estdo na web, mas a

suportes que existem independente das novas tecnologias da comunicacgao.

Os tipos de leitores

Ao tracar os novos tipos de habilidades e competéncias dos leitores da
cibercultura, Santaella (2004, p.15-35) coloca em perspectiva os outros tipos de leitores
surgidos antes dele. Assim, a classificacdo apresentada a seguir ¢ baseada na explicagdo
da autora, detendo-nos principalmente nos dois tipos de leitores surgidos mais
recentemente.

Leitor contemplativo

Historicamente podemos situar este leitor como nascido no Renascimento, e
predominante até metade do século XIX. Este ¢ um leitor que ndo conhece as pressdes
do tempo que contempla e tem ao alcance das mios seu objeto de leitura concreto. E
também o leitor da imagem estatica e acabada que vai até seus ‘objetos’, € sabe que eles
estardo 14 e poderdo ser ‘revisitados’ quantas vezes ele desejar. E o leitor cujos sentidos
trabalham com nogdes claras de tempo e espago, respeitando a linearidade e o processo
de fechamento das informagdes, que sdo organizadas em paragrafos, paginas, volumes e
colecdes. A quebra sutil e disponivel ao leitor ‘continuo’ dessa €poca ¢ assinalada pela
autora “Embora a leitura da escrita de um livro seja seqiiencial, a solidez do objeto livro
permite [ao folhearmos] idas e vindas, retornos e re-significagcdes” (2004, p.24).

O leitor movente
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O leitor movente ¢ o homem moderno, ator das grandes transformacgdes a partir
da metade do século XIX. Um homem que assistiu a reprodutibilidade técnica da
industria converter todas as coisas em produtos e que, fascinado pelas possibilidades de
uma aparente democratizacdo do conforto, ¢ a0 mesmo tempo fugindo da miséria que
comega a assolar a vida rural, fundou os grandes centros urbanos.

As cidades representaram um novo universo, no qual a eletricidade originava
uma nova percepcao e imaginagdo, e os homens cada vez mais proximos fisicamente
descobriram a soliddo da multiddo. O ritmo das cidades passou a ditar também a
velocidade das mudangas, instaura-se o império do novo: as imagens agora estdo em
movimento, primeiro pela perspectiva da velocidade do homem que vé pelas janelas dos
trens a deformacdo das paisagens pela velocidade, depois no cinema e por fim com a
televisdo; para atender a complexidade e agilidade dos negdcios, surgiu o telegrafo,
telefone, jornais, o radio e as revistas; visando promover a rapida diferenciacdo e
decorrente troca de produtos produzidos em série nasceu a publicidade, enchendo as
cidades de imagens, fato que foi viabilizado principalmente pela fotografia “que dilata a
visdo humana, devolvendo ao mundo cenas, paisagens, lugares, pessoas que sao duplos
dele mesmo”(2004, p.27).

Esta ¢ a época do grande poder simbodlico dos meios de comunicacdo, que
hipnotizam e seduzem. A publicidade, por sua vez, sabendo do fascinio que as novas
midias exercem nos consumidores recém apresentados aos prazeres do consumo,
trabalha com a idéia de que ndo é necessario muito mais do que mostrar o produto para
despertar o desejo.

E deste contexto que nasce o leitor movente, o leitor que tropega nas
informagdes das grandes cidades repletas de signos

E um leitor que foi se ajustando a novos ritmos da atengdo, ritmos
que passam com igual velocidade de um estado fixam para um
movel. E o leitor treinado nas distragdes fugazes e sensagdes
evanescentes cuja percep¢do se tornou uma atividade instavel, de
intensidades desiguais. E, enfim, o leitor apressado das linguagens
efémeras, hibridas, misturadas (...) leitor fugaz, novidadeiro, de
memoria curta mas agil (...) Um leitor de fragmentos, leitor de tiras
de jornal e fatias de realidade (2004, p.29).

Este tipo de leitor que aprendeu a conviver coma uma grande quantidade de
signos ¢ a transitar sem dificuldades por diferentes linguagens, preparou a sensibilidade
pra o surgimento do préximo tipo de leitor.

Leitor imersivo
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Este ¢ o leitor da era digital, na qual qualquer signo, sonoro, iconico ou textual,
pode ser recebido, estocado, tratado, difundido e acessado com uma mesma tecnologia,
o computador. E o leitor dos hipertextos no ciberespaco que ja nio mais tropega nas
informagdes das cidades, como o anterior, mas navega no mundo virtual.

Os hipertextos sao formados por uma rede de nos e nexos em que o publico a
cada passo constroi ativamente a informagao ou se deixa levar por passeios intuitivos.
E, portanto, uma leitura com maior liberdade, pois pressupde um livre caminhar pelas
rotas e dire¢des de sentidos.

Liberdade presente também no contexto contemporaneo no qual se da a pratica
cotidiana do leitor imersivo. Sob varias denominagdes, tempos liquidos, pés-modernos,
hipermodernos, etc, o consenso acerca de nosso tempo ¢ sobre a falta de consensos.
Verdades absolutas deram lugar a pulverizagdo de verdades, e as pessoas parecem cada
vez mais acreditar na propria subjetividade como unica realidade confiavel.

O mundo virtual ndo ¢ de seqiiéncias formais como sugeria o livro ou enfatizava
a linguagem dos meios de comunicacdo de massa tradicionais, mas nem por isso lhe
falta coeréncia. O leitor imersivo, independentemente da forma que navega, vai
escolhendo percursos tunicos e formando sua logica particular. Cabe ao leitor definir em
seu roteiro multiseqiiencial quando a informagdo estd completa, estando assim, sempre
em estado de imersdo e prontiddo. Se o paragrafo foi criado para o leitor do livro, no
design grafico contemporaneo ele vem sendo desconstruido para o leitor imersivo, que
parece estar se acostumando a ndo seguir uma linearidade rigida, mas uma
multilinearidade.

Para o leitor imersivo parece ndo haver muita diferenga em interagir com sons,
imagens, documentos ou videos. Sua intimidade com a leitura de diferentes signos ¢é
tanta que ele ja os manipula com facilidade criando com desembarago seus proprios
conteudos, que além de expressao pessoal tornam-se outros nexos com o mesmo nivel
de importancia pelos quais ele navega. Essa auséncia de hierarquia horizontaliza o
poder simbolico, que antes pertencia aos meios de comunicagdo de massa tradicionais.

Santaella (2004, p.175), explica, que a hipertextualidade configurou um novo
modo de ler que ¢ na verdade uma escritura pois 0 nexos vao sendo associados pelo
leitor-produtor “A leitura orientada hipermidiaticamente ¢ uma atividade ndmade de
perambulagdo de um lado para o outro, juntando fragmentos que vao se unindo

mediante um légica associativa e de mapas cognitivos personalizados e intransferiveis.”
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Enfim, pode-se concluir que o leitor imersivo ndo tem mais tempo para
contemplagdo, ele observa, entende busca, escolhe e age tudo ao mesmo tempo. Ele
sabe que h4 muito a ser visto e ndo teme ndo ter decodificado a rota semidtica ‘certa’,
ele sabe que os dados podem ser percorridos de maneiras infinitas por isso também
confia parte de seu ‘arquivo’ de memodria a equipamentos eletronicos. Seu
comportamento estd, portanto, profundamente marcado por processos inferenciais em

que se sente muito confortavel na solugdo de problemas e procura de significados

As mensagens publicitirias contemporaneas e o leitor imersivo

Como ja foi dito as mensagens publicitarias contemporaneas parecem estar
gradativamente promovendo uma significacdo polissémica, que pode ser definida como
jogo ou parataxe. O jogo pode ser considerado a provocagdo retorica que nao se
esclarece facilmente, prolongando a semiose do publico, permitindo que afirmemos
tratar-se de uma polissemia temporal. A paratixe, por sua vez, estd mais ligada a
quantidade de significados do que ao prolongamento do processo de significacao,
provocado a encontrar relagdo entre dois dados aparentemente desconexos, o receptor
pode encontrar varios sentidos. Estas relagdes ja foram experimentadas pela arte, de
forma mais radical pela arte contemporanea.

De ambas as formas, porém, a publicidade perde ser cardter enfatico e como
ilustraremos a seguir, tal fato pode ser considerado como uma forma de atender as
novas habilidades de percep¢ao e cogni¢do do leitor imersivo.

O fato de o leitor imersivo ndo seguir seqiiéncias e ter disponibilidade
informagao parece estar graficamente contemplado pela divisdo espacial do anuncio. No
primeiro, da década de 60, do short Mc Gregor (figural), é possivel delimitar uma clara
sugestdao de rota de leitura, que pode ser verificada tanto pelo uso extensivo de textos,
cuja leitura ¢ obrigatoriamente da direita para esquerda e de cima para baixo, quanto
pela divisdo grafica do antincio que compartimenta o layout em blocos de contetdos.
No segundo, publicado em 2006, da marca de roupas Manifesto (figura 2), a
composi¢ao ¢ dominada por uma imagem com elementos distribuidos caoticamente,
acentuando o grau de leitura global, sem necessidade de ordem de leitura, tipico da

imagem. E o leitor em maior ou menor grau escolhendo seus percursos.
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Figura 1 - Antncio dos shorts McGregor. Tamanho original 33x26cm. Fonte: revista O Cruzeiro, de 20 de novembro
de 1965, pagina 67.

Figura 2 - Anuncio da marca Manifesto 33 e 1/3. Tamanho original: 55 x 20,5 cm. Fonte: revista Void n°20, de 07 de
novembro de 2006, ocupando contracapa e pagina 3.

Outra caracteristica que pode ser verificada no primeiro aniincio ¢ a aparente
intencdo de esgotar todos os argumentos e fornecer uma grande quantidade de
informagdes acerca do produto, em uma série de dados concretos e objetivos. O
segundo anuncio, por sua vez, ndo fornece literalmente nenhuma informacao acerca do
produto ou marca, mas, ao assinar com o endereco eletronico, parece compreender que
o leitor imersivo em seus processos inferenciais busca pela solu¢ao de seus problemas,
caso se sinta interessado.

O leitor imersivo participa e delibera sobre sua significacdo, definindo, com base

em sua propria subjetividade, a completude da mensagem. Assim como também,
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estando tao acostumado com os mais variados tipos de signos, parece necessitar de
estimulos mais sofisticados para se sentir envolvido por uma mensagem. Diferente do
leitor movente ndo ¢ a simples visualizagdo do produto em um novo meio que o faz
desejar o produto, acostumado que esta a ‘escrever’ suas leituras ele precisa participar
do jogo da significagdo. Para isso as pecas publicitarias passam a adotar cada vez mais a
significagdo paratatica, como no anuncio Vick (figura 3). Antes um recurso poético a
publicidade agora passa a envocar a subjetividade do receptor para que este ‘preencha’
os vaos deixados por imagens e textos aparentemente desconexos. Qual a relagdo entre
janela aberta e o creme Vick? Podemos encontrar varias respostas para esta questdo,
talvez ndo tio dispares como as provocadas por um readymade’ de Duchamp, mas sem
davida a significacdo se completa no receptor.

A publicidade parece também querer excitar a subjetividade porque sabe que as
informagdes concretas ndo estdo mais nem no leitor, mas ele proprio ja utiliza memorias

disponiveis em suportes eletronicos.

Figura 3- Anuncio Vick. Fonte: site do Clube de Criagdo de Sao Paulo <www.ccsp.com.br>. Acesso em: 15 de out.
2008.

O leitor imersivo ndo tropega como o movente, mas navega e isso quando levado
em consideracdo pela publicidade percebe-se algumas mudangas. Quando se navega se

J4

tem o controle quando se tropeg¢a se ¢ surpreendido, e diante de um receptor

* ready made foi o nome dado ao estilo inaugurado por Duchamp de apresentar produtos manufaturados (exemplos:
urinol de louga, pa, roda de bicicleta, etc) sem nenhuma ou pouca intevengdo como obras de arte acabadas. Fonte: site
Semana de 22 <http://br.geocities.com/ideia_form/semana_22/duchamp.html >. Acesso em: 25 de mai. 2008.
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surpreendido hd mais que se comunicar do que seduzir. A sedugdo ¢ uma persuasao
mais sofisticada cuja percepg¢do ¢ conquistada e o receptor sente prazer em significar e
continuar o processo de busca de informagdes de forma livre e voluntéaria. Nos antincios
da marca Arno, o primeiro (figura 4) tenta esgotar totalmente as informagdes sobre o
produto, pois surpreende um leitor que tropegas nas informagdes. O segundo anuncio
(figura 5) sabe que serdo em vao os elogios ao produto se o leitor ndo se sentir seduzido
pela peca, por isso ela oferece um jogo, pois sabe que a navega¢do tanto no anincio

quanto no site do produto depende disso.

Um
liquidificador

diferente ll ‘
de tudo

que V. conhece!

—a marco diz tudol

Figura 4 - Anuncio Liquidificador Arno. Tamanho original 33x16cm. Fonte: revista O Cruzeiro, de 16 de junho de
1966, pagina 71.

Figura 5- Anuncio Liquidificador Arno. Fonte: site do Clube de Criagdo de Sdo Paulo <www.ccsp.com.br>. Acesso
em: 15 de out. 2008.
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O mesmo fendomeno também pode ser constatado, no exemplos abaixo (figura 6
e 7) da companhia Royal de luxe, que instala pegas gigantes sem qualquer informagao
literal, para avisar que seu espetaculo chegard em breve na cidade. Este tipo de peca que

se assemelha muito a pegas de arte contemporanea também podem ser associadas a

subjetividade depositada parcialmente na hipersubjetividade de infinitos textos.

Figura 6 e 7- Instalagdes da Companhia de teatro de Rua Royal de Luxe. Fonte: site Publicidade de Saia d<
www.publicidadedesaia.blogger.com.br>. Acesso em: 21 de mai. 2006.

Alguns  exemplos utilizados aqui estdo  drasticamente  separados
cronologicamente, mas ¢ importante ressaltar que a publicidade nunca se caracteriza
pelo rompimento violento com as regras vigentes. A publicidade se modifica
gradativamente, muitas vezes se aproveitando de estilos ja consolidados em outras
areas, como nas artes, por exemplo. A publicidade ao que parece, nunca sera vanguarda.

Embora aqui tenham sido organizadas separadamente as caracteristicas do leitor
imersivo que a publicidade tenta atender, estas podem ser percebidas de forma mais
sutil ou agudas em outros formatos de publicidade e geralmente todas as caracteristicas

€m uma mesma pega.
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Consideracoes Finais

O leitor imersivo parece ter uma relacdo bem mais livre com a publicidade, se
como diz Baudrillard (1973) os objetos nos amam através da publicidade, a questao hoje
ndo ¢ mais lutar contra a publicidade, questionar sua veracidade, mas julgar se ela nos
ama da maneira certa. O novo leitor entra no joga da publicidade ndo como um
enganado, mas como participante de um jogo, em que se oferece voluntariamente para
participar.

Se o leitor do livro manuseava sua leitura, o contemplativo passava rapidamente
seus olhos pelas informagdes, o leitor imersivo manipula, mas agora mentalmente as
imagens, ‘dirigindo’ esse processo conforme sua vontade.

Considerando a forma como se da o surgimento dos tipos de leitores, sugerida
por Santaella, pode-se compreender a publicidade como estando nas duas pontas desse
processo. Ao utilizar novas linguagens ela ao mesmo tempo que reafirma novos
estimulos semioticos, também se retroalimenta deles.

As mensagens publicitarias, cada vez mais, adotando inclusive recursos
utilizados principalmente pela arte contemporanea, se oferecem a ‘navegacdo’. Talvez
nao da mesma forma que a navegacao no ciberespago, mas uma navegagao interna, na
propria subjetividade.

Diante do esfacelamento das verdades absolutas e do poder simbolico dos meios
tradicionais, o leitor se sente apto, a considerar real aquilo que ele proprio configura. O

significado nao lhe ¢ mais dado, mas por ele formado.
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