Figuracdo das
personagens na
publicidade de tmprensa

portuguesa ao televisor
no século XX!

Representations of characters in Portuguese
television print advertisements in the 20th century

Resumo

Os anuncios de imprensa contam histérias
por via de dois sistemas de signos, os
verbais e os visuais. Focando a atencdo
nas personagens, colocamos a seguinte
questdo: que significados transmitem as
personagens, dada a sua relagdo com o
espago da imagem e com outros elementos
visuais do antincio?

A primeira parte da questdo leva-nos para
a geografia do andncio de imprensa, mos-
trando os resultados que o uso do espago
é estratégico; a segunda parte da pergunta
coloca a personagem em rela¢@o com outras
personagens, com o objeto publicitado ou
com o recetor, para ativar transferéncias
de significados.

O corpus de andlise foi constituido por 441
antincios, dos anos 1957 a 2000, de dois
jornais didrios portugueses.

As personagens foram lidas em categorias
e subcategorias, e o contetido examinado,
através de uma andlise exploratéria para

identificar informagdo relevante. A grelha

de andlise foi definida usando procedimen-

tos da andlise de contetdo.
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significados; andlise

Abstract

Press announcements tell stories through
two sign systems, verbal and visual. Focu-
sing attention on the characters, we ask the
following question: what meanings do the
characters convey, given their relationship
with the page space and other visual ele-
ments of the ad?

The first part of the question takes us to
the geography of the press announcement,
showing the results that the use of space is
strategic; the second part of the question
places the character in relation to other
characters, to the advertised object or to
the receiver, in order to activate transfe-
rences of meanings.

The corpus of analysis consisted of 441 ad-

vertisements, from the years 1957 to 2000,
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from two Portuguese daily newspapers.
The characters were read in categories
and subcategories, and the content was
examined, through an exploratory analy-
sis to identify relevant information. The
analysis grid was defined using content

analysis procedures.
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Introducao

Um andncio publicitdrio é uma
unidade significante na qual con-
vivem signos de natureza distinta,
consoante o suporte da comunicag¢do
usado para enviar ao publico razdes
de adesdo a um dado assunto, produto
ou servi¢go do mercado de compra e
venda. Neste texto, é o antncio de
imprensa escrita, em dois periédicos
da segunda metade do século XX,
aquele de que nos ocupamos.

Sdo elementos de duas naturezas,
verbal e visual, os que povoam o es-
paco delimitado do andncio, jogando
o criador/ criativo ora com uns, ora
com outros, para a construcao das
mensagens. Na tessitura daquilo que
o tempo revelard como uma mensagem
de persuasdo e de seducéo, os argu-
mentos estdo inscritos em slogans e
titulos, e também em representagdes
do objeto a vender ou nos retratos das
personagens a usufruir do televisor.

As personagens sdo a entidade
figurativa a que prestamos especial
atengdo neste texto. Olhamos para a
geografia do antncio de imprensa, a
qual determina que a localiza¢do no
espaco da imagem seja significante,

bem como a relacdo estabelecida

entre personagens e outros elementos
visuais. O olhar direto da personagem
para o leitor tem um significado distin-
to de um outro olhar, para uma figura,
dentro do mesmo antincio. Estes olha-
res e outras representagdes conduzem-
-nos a significados publicitarios.

A questdo que colocamos neste
estudo € a seguinte: que significados
transmitem as personagens, em fun-
¢do da sua relacfio com o espacgo da
imagem e com os outros elementos
visuais do antincio?

No presente trabalho observamos
os elementos visuais dos antncios
de imprensa ao televisor, entre 1957
e 2000, usando uma metodologia
quantitativa e qualitativa; optamos
por estudar os conteddos visuais, e,
dentro destes, as personagens, pela
sua riqueza significativa, desde logo
pela capacidade de evocar o consu-
midor a lidar com o produto ou, por
exemplo, a usufruir do mesmo, em
contextos diferentes de uso.

Para a recolha dos antncios op-
tamos pela amostragem estratificada,
com consulta de 12 semanas por ano,
alternadas em dois jornais (Didrio
de Noticias e Jornal de Noticias), e

abrangendo inser¢des publicitdrias

de quinze dias consecutivos. Con-
sultamos 8.614 edi¢des e registdmos
2.280 antdncios. Para a amostra,
exclufmos os antincios de casas co-
merciais que publicitaram o televisor
juntos com outros eletrodomésticos,
privilegiando os antncios de um
s6 anunciante/marca, ou os de um
agente comercial que o representas-
se. Excluimos também os antincios
repetidos. O corpus de andlise ficou
constituido por 441 antncios.

As personagens foram lidas em
categorias e subcategorias, e o con-
teido examinado, através de uma
andlise exploratéria para identificar
informacgdo relevante. A grelha de
andlise foi definida usando proce-
dimentos da andlise de contetido e
manteve-se em aberto durante toda a
investigagdo para que pudesse conter
quaisquer significados que a leitura

fosse divulgando.

Personagens

Entre os elementos visuais de um
andncio de imprensa, destacam-se
as personagens, signos carregados
de significa¢do valorizante do objeto

publicitado e do seu consumidor.



As personagens desempenham um
papel importante na atribui¢do de va-
lores ao produto. Como defende Dyer
(1982, 96), “[b]y using characters and
scenes which can be stereotypically
identified, the spectator is drawn into
the ad and invited to identify or em-
pathize with what is said and done”.
A tipifica¢do facilita a representagdo
dos valores (e dos apelos), a codifica-
¢do dos papéis, e a descodifica¢do dos
mesmos em tipos de personagens com
significados bem conhecidos pelos in-
tervenientes do teatro da publicidade.

Esta estereotipizacéo é constatada
por Goffman, na obra Gender Adverti-
sing, na qual a representa¢io do gé-
nero na publicidade é detalhadamente
explicada e ilustrada. Para o autor, os
criativos, de forma esmagadora, fazem
uma sele¢do de tipificagdes positivas
e aprovadas, o que implica que aqui-
lo que o leitor veja sejam imagens
ideais, “idealized characters using
ideal facilities to realize ideal ends
— while, of course, microecologically
arranged to index ideal relationships”
(1976, 26).

A imagem é uma informacéo sig-
nificada, como expde Péninou (1973),

nocdo que este aplica a significagdo

da informacdo visual, designada-
mente a forma como se apresentam
as personagens.

Segundo o autor, existem na l6gica
publicitdria tipos de mensagens como
a informagdo implicativa e a informa-
¢do predicativa. A primeira procura
“nocautear visualmente um piblico
alvo, um nicho de mercado” e, quanto
a segunda, a “sua forma mais carac-
teristica estd ligada a situaco frontal
dos personagens, onde, normalmente,
seus olhos estdo fixos, encarando um
espectador” (Barth e Sanfelice 2018).

A informacdo predicativa, por ou-
tro lado, menciona que a publicidade
possuiu sempre contetddos referen-
ciais e, em muitos casos, enigmaticos.
A marca anunciante ndo precisa,
necessariamente, de estar explicita na
peca gréfica: permite-se-lhe apenas
insinuar-se. (Barth e Sanfelice, 2018)

Marcas bem conhecidas em todo o
mundo vém usando esta estratégia, op-
tando por formatar as suas campanhas
por moldes menos comerciais e mais
humanos. Quando o olhar ndo busca o
recetor, a implica¢do é menos forte e a
personagem estd mais perto do convite
que da intimida¢do, mais perto do

testemunho que da afirmacao.
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Péninou (1973) também considera
0s casos em que a mensagem estd
construida sobre a forma da terceira
pessoa. O apresentador passa a de-
sempenhar o papel de protagonista,
rompendo-se qualquer relagdo com
o leitor, que se mantém distante dos
acontecimentos. A forca implicativa
da publicidade é menor quando se
passa do “eu” para o “ele” ou “ela”
(Péninou, 1973).

O entendimento, por parte do
leitor, dos significados comunicados
pelas personagens é moldado pela
sua prépria experiéncia das relac¢oes
comunicativas que estabelece com
os demais. Quer na criagdo, quer
na andlise de um andncio, para
melhor se compreender o papel das
personagens e as relagdes que estas
estabelecem com o produto e com o
leitor, é til atender ao modo como
as pessoas comunicam de forma
ndo-verbal.

Sobre esta temdtica, Dyer (1982)
sugere que as maneiras de comunicar
dos individuos devem ser entendidas
em funcdo da aparéncia, do modo e
da atividade. Na categoria da apa-
réncia cabem aspetos como a idade,

o género, a raca e a nacdo, o corpo, a



altura e o estilo global do individuo.
0 modo de comunicar, o qual indica
o comportamento ou intengdo, é ma-
nifestado pelos seguintes c6digos da
comunicagdo ndo-verbal: a expressao,
o olhar, a postura e o vestudrio. A ca-
tegoria da atividade refere-se aquilo
que a personagem faz ou realiza, sen-
do explicada pelos gestos, movimento
corporal e posi¢cdo comunicacional,
referindo-se esta tltima as relagdes
das personagens entre si e destas com
os objetos (Dyer 1982).

Estes cédigos sdo determinantes
para a identificacdo do recetor com
a personagem do anincio e para a
percecdo do produto. Sdo igualmente
marcados culturalmente e podem
constituir-se como esteredétipos,
como nos casos de representagdes
de imagens idealizadas da beleza
corporal ou de imagens tipificadas
de individuos de sucesso no mundo
laboral e nas suas relacdes sociais e
familiares.

De entre os parAmetros sugeridos
por Saborit (1988) para a andlise das
personagens do antincio televisivo
destacamos, pela sua aplicabilidade
a outros tipos de antncios, os da

quantidade e do tipo.

A quantidade de personagens a
inserir no andncio ndo é uma escolha
desprovida de significado. No caso da
sua auséncia, todo o protagonismo
é conferido ao produto, pois ndo se
apresentam modelos de comporta-
mento explicitos nem mecanismos
de identifica¢do, privilegiando-se,
antes, a relagdo direta entre o objeto
e o recetor. A opg¢do por uma sé per-
sonagem j4 estabelece um modo de
relagd@o préxima entre a personagem,
o objeto e o recetor. O protétipo da
personagem selecionada representa
as caracterfsticas principais do con-
sumidor-tipo, bem como os valores do
mesmo (Saborit, 1988).

A apresentacido de grupos de
personagens é um modo de de-
mocratizar o uso do produto, sem
restringir demasiado os possiveis
processos de identificacdo, bem
como de realcar as qualidades so-
ciais do objeto. A familia representa
uma estrutura singularmente ligada
ao “real” e, com frequéncia, asso-
ciada ao quotidiano. Na medida em
que a maioria dos andncios propde
situa¢des ou espacgos simbélicos
ou ideais, a presenca familiar nem

sempre é muito apta para este tipo

de representacdes (Saborit 1988,
76-77).

Para o autor hd um predominio
de personagens humanas, o que se
esclarece pela praxis publicitdria:
os anudncios apresentam modelos
de comportamento, mecanismos de
identifica¢do, espelhos deformados
(Pollay, 1986), aspirac¢oes e dese-
jos, todos eles dirigidos ou situados
potencialmente no recetor (Saborit
1988, 77).

Na andlise dos tipos, Saborit
sugere também a consideragdo de
personagens especialistas, elegantes,
famosas, personagens de uma classe
alta ou baixa, tipos aos que junta a
categoria do género. Cada qual, em
cada mensagem e em fun¢do do pro-
duto e intencionalidade do criativo,
trard significados ao antincio.

O andncio pode incluir a mas-
cote da marca, além dessas perso-
nagens. A mascote é um sfmbolo da
marca que ajuda os clientes a comu-
nicar com ela, de forma cognitiva e
afetiva, mostrando itens importantes
para lembrar e criando mecanismos
de identifica¢do com o produto ou
empresa. (Higgs, Medeiros & Pe-
reira 2007)



A disposicio dos signos
no anuncio: significados

comunicacionais

O significado que os signos abor-
dados podem ter numa mensagem,
ndo é independente da sua disposi¢ao
e organizacdo no espaco do anidncio.
O layout, como recorda Moriarty, lida
sempre com relagdes e é dessa forma
que se estabelece uma ordem entre
os elementos da imagem, de modo a

torné-la inteligivel para o leitor:

when you put a mark or a shape
on a piece of paper, there is a
relationship between that mark
and the page. There is now fore-
ground and background; there is
a point of attention, an element
that «stands out». The page itself
has some basic relationships you
need to consider. There are rela-
tionships between top and bottom,
left and right, horizontal and
vertical (Moriarty, 1991, p. 225).

As relagdes entre as partes divisi-
veis da imagem e o significado que os
elementos nelas inseridos transmitem

sdo abordadas de forma exaustiva por

Kress e Leeuwen na obra Reading
Images (1996). A esses elementos os
autores chamam participantes, distin-
guindo os participantes interativos, os
intervenientes no ato de comunicago,
dos participantes representados, as
pessoas, lugares e coisas que com-
poem uma imagem (Kress e Leeuwen
1996, 46). Para a presente abordagem
do layout, interessa-nos um dos mo-
dos de organizac¢do da imagem que
os autores designam por informacao-
-valor. A colocacdo dos elementos
(participantes e sintagmas que se
relacionam entre si e com o leitor)
dota-os de valores informacionais
especificos ligados as vdrias partes
da imagem: esquerda ou direita, cimo
ou fundo, centro ou margem (Kress &
Leeuwen 1996, 183).

A localizacgio dos elementos tem,
pois, um valor comunicacional. Colo-
car um elemento numa dada posi¢ao
de uma imagem acrescenta-lhe um
significado. Por isso, entendemos
que uma reflexdo sobre o layout deve
principiar-se pela compreensdo geral
dessa espécie de geografia informa-
cional. E usual dizer-se que todo o
layout se inicia com uma pagina em

branco (Newton 2002). As exposigdes
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de Kress e Leeuwen (1996) mostram-
-nos como essa pagina em branco ji é
culturalmente significante. Na cultura
ocidental, hd um padrdo de leitura
que afeta grande parte das decisdes
de layout e que explica também a
informacdo que cada espaco de uma
imagem comporta. Referimo-nos a
leitura feita de cima para baixo e da
esquerda para a direita, mas também
a outras convencdes do design.

Segundo Kress e Leeuwen (1996),
nas imagens ou layouts que fazem um
uso significativo dos eixos horizon-
tais, os elementos colocados do lado
esquerdo tém um significado distinto
dos que sdo colocados do lado direito.
Na esquerda, figura o ja conhecido; e,
na direita, o novo.

Referindo-se aos antdncios pu-
blicitarios estruturados ao longo de
um eixo vertical, os autores notam
que na parte superior se apresenta a
promessa do produto, o glamour que
este poder4 trazer ao seu consumidor,
a satisfacfo sensorial bem como o
apelo e o motivo. A parte inferior é
reservada & comunicacdo de informa-
¢oes, as explicagdes. A parte superior
significa o ideal e a parte inferior, o
real (Kress e Leeuwen,1996).



Esta distin¢do entre o espaco do
real e do ideal afeta o modo como
se percebe a relacdo entre o texto
e a imagem. Se a parte superior da
imagem for ocupada pelo texto e a
inferior, por uma ou mais fotografias,
ou mapas ou diagramas, o texto de-
sempenha, ideologicamente, o papel
predominante e a imagem, um papel
subserviente. Quando as posi¢des se
invertem, ou seja, quando a imagem
ocupa a parte superior, o ideal, o
primeiro plano da mensagem é comu-
nicado pelos signos visuais (Kress &
Leeuwen, 1996, p. 194).

Para além do topo e do fundo,
da esquerda e da direita, os autores
referem o valor informativo do cen-
tro e da margem, nos casos em que
uma composi¢do visual faz um uso
significativo do centro, colocando
um elemento no meio e os outros ao
seu redor. Kress e Leeuwen (1996,
p- 206) empregam aqui o termo
centro para se referirem ao elemento
principal, e o termo margens, para os
elementos que se dispdem a volta do
anterior. Aquilo que figurar no cen-
tro compde o Amago da informacdo,
permanecendo os demais elementos

na sua dependéncia.

Procedimentos

metodolégicos

A insercdo de personagens em
anuncios publicitérios é objeto de pla-
neamento cuidado, para que os signi-
ficados desejados surjam da estrutura
que articula a sua presencga entre os
demais elementos do antncio.

E o andncio em si mesmo que
nos interessa neste trabalho, e o
foco da atenc¢do é dirigido para as
personagens presentes na mensa-
gem. A questdo que nos move € a
seguinte: que significados transmi-
tem as personagens, em funcio da
sua relagdo com o espago e com os
outros elementos visuais do andncio?

Os procedimentos metodol6gicos
adotados foram os empregues num
estudo maior em que se examina-
ram todos os elementos visuais e
verbais dos anidncios de imprensa
ao televisor entre 1957 e 2000, em
dois jornais portugueses — Didrio de
Noticias (DN) e Jornal de Noticias
(JN). Optdmos por uma metodologia
de investigacdo que combina a pes-
quisa qualitativa e a quantitativa.
A primeira destina-se a compreender
0 modo como o significado dos anin-

cios é criado (Dyer, 1982; Moriarty,

1991; Saborit, 1988). Pela andlise
quantitativa, assente em procedi-
mentos da andlise de contetddo, pro-
curamos medir as ocorréncias de ca-
tegorias e subcategorias referentes a
um dado momento da publicidade ao
televisor, bem como a dados perfodos
temporais, e, neste dltimo caso, é a
leitura diacrénica a que se possibilita.
Na recolha dos documentos opté-
mos pela amostragem estratificada.
A consulta dos jornais incidiu sobre
12 semanas por ano, uma semana de
cada més para cada um, abrangendo
assim as inser¢des publicitdrias de
quinze dias sucessivos de um més.
Quanto ao primeiro més de cada ano,
e para variar as semanas consultadas,
ndo s6 em janeiro, como durante todo
o ano, evitando concentragdes que
empobreceriam a amostra, optdmos
por reunir os antincios da primeira
semana de janeiro para o primeiro
ano em consulta, da segunda semana
do més para o segundo ano, mantendo
o procedimento até ao dltimo ano.
Consultdmos 8614 edi¢des nas
quais registdmos 2280 anincios.
Para a amostra, excluimos os antin-
cios de casas comerciais que pu-

blicitavam o televisor entre outros



Tabela 1 - O tipo de personagens durante o
periodo analisado

Fonte: Elaborado pela autora

eletrodomésticos, privilegiando os
antincios de um s6 anunciante/marca,
ou os de um agente comercial que o
representasse. Excluimos também os
anuncios repetidos. O corpus de an4-
lise é constituido por 441 antncios.
De seguida, definimos a grelha de
andlise, com base em procedimentos
da andlise de conteddo. Procuramos
categorizar todos os elementos refe-
rentes as personagens nos andncios,
dando-lhes um nome e explicitando o
seu campo semdantico. Estas catego-
rias foram lidas em subcategorias. A
leitura dos contetidos desenrolou-se
através de uma andlise exploratéria
do material com vista a esgotar os
itens de relevo para responder aos

propésitos da investigacéo.

Apresentacio de resultados

a. As personagens

Os andncios que mostram uma
personagem perfazem um total de 70,
0s que mostram mais do que uma, sdo
52; a personagem apresenta 122 ocor-
réncias no total da amostra (27,6%).

De entre o tipo de personagens (Reis

Tipo de Personagens 1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Figura antropomérfica

. . 1 5 0 0 5 11
feminina néo ficcional
Figura antropomérfica

RV 0 0 0 1 0 1
feminina ficcional
Figura antropomérfica

. . 6 8 5 5 5 29
masculina ndo ficcional
Figura antropomérfica
. . 0 0 0 0 0 0

masculina ficcional
Figura antropomérfica/par 1 6 3 3 1 14
Figura antropomérfica/ familia |2 10 0 0 2 14
Figura antropomérfica/grupo 3 7 0 0 1 11
Virias figuras antropomérficas | 2 1 2 1 0 6
Figura zoomérfica ficcional 0 0 0 0 1 1
Figura zoomérfica ndo ficcional |0 1 0 1 3 5
Virias figuras zoomérficas 0 0 0 0 1 1
Mascote 2 12 0 1 0 15
Outro 1 2 2 0 1 6
Totais 19 56 13 13 21 122

& Lopes, 1994), conforme mostra o
Quadro 1, o destaque é o da figura
masculina ndo ficcional (24%), se-
guido da mascote da marca (12%),
da representacdo do par e da familia
(11,4%), da figura feminina nao fic-
cional e do grupo (ambas com 9%).

A figura masculina néo ficcional
predomina nas décadas de 1950
(31,5%), de 1970 (38,5 %) e de 1990
(23,8%), perfodo em que reparte
com a figura feminina ndo ficcional
0 mesmo nimero de ocorréncias. Na
década de 1960 surge como a terceira
principal ocorréncia (14,2%), num
periodo em que a mascote é a perso-
nagem mais representada (21,4%).
A representacdo da mascote apenas
se destaca nesse perfodo (Kress &
Leeuwen 1996).

A subvaridvel par sobressai nos
antncios das décadas de 1970 e de
1980, periodos em que se apresenta
como o segundo tipo mais frequente
(23%) e, na década de 1960, com
maior nimero de ocorréncias do
que nas anteriores, mas ocupando
o quinto lugar, com um registo de
10 ocorréncias. O tipo familia so-
bressai somente na década de 1960,

também com 10 ocorréncias. A sua
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representac¢fo nos demais ciclos tem-
porais é residual ou nula.

Podemos inferir destes resultados
a associac¢do da figura do homem ao
decisor de compra, se compararmos
a sua representacdo face a do sexo
oposto. Deve referir-se, como excegao,
um antincio de 1957 para a Autovox,
no qual é uma mulher que discute
com o vendedor a sua preferéncia
pela marca.

Além de escolher o produto, no
conjunto da amostra, o homem figura
ainda como seu usudrio. Somente no
final do perfodo em andlise encontra-
mos alguns antdncios em que a mulher
é, sozinha, a espectadora.

A relevancia do destaque dado ao
par e a familia (14 ocorréncias nos
dois casos) é sinal do tipo de consumo
associado ao produto. Se é produto de
uso individual, como referimos, é, em
seguida, um objeto do lar, na ace¢do

familiar do termo.

b. Localizacao das

personagens

Atendendo a localizacgéo das per-
sonagens, obtiveram-se os seguintes

resultados: na posi¢o central foram



inseridas 31,4% das personagens;
na superior centrada, 15,6% das
personagens; na superior esquerda,
14%; na superior direita e na esquerda
centrada (9% para os dois casos). As
demais distribuem-se pelas localiza-
¢oes direita centrada (8,2%), outro
(5,7%), inferior esquerda (3,3%),
inferior centrada (2,5%) e inferior
direita (1,6%).

Estas localiza¢des foram também
observadas, como vimos procedendo,
de acordo com a sua distribuicao tem-
poral. A insercdo das personagens no
centro do antincio é a op¢do mais re-
corrente em todos os ciclos temporais.
Na década de 1950, a segunda locali-
zagdo preferida é a superior esquerda
(20%) e, nos dez anos seguintes, a par
do centro, sobressaem as localiza¢des
superior esquerda e superior centrada
(18,2% nos trés casos). Na década
de 1970, 38,4% dos antincios que
incluem personagens fazem-no inse-
rindo-as no centro e 23% empregando
outros locais. No perfodo sequente, a
segunda localiza¢do mais usada é a
superior centrada (31%) e, na década
de 1990, a superior direita (19%).

Tendo optado pela insercdo de

personagens no andncio, podemos

concluir que o criativo lhes conferiu
lugares de destaque como o centro da
imagem, a parte superior da mesma
Ou 0S €asos em ue ocupam, quer na
parte esquerda quer na direita, tanto

a metade superior como a inferior.

c. Personagens/ Produto

A respeito da relagdo das perso-
nagens com o produto, os resultados
da anilise revelam que a personagem
é exibida, maioritariamente, a usar
o produto (33%), a mostra-lo (24%)
e a falar sobre ele (16,5%). O uso
significa que a personagem assiste
a uma emissfo televisiva. O mostrar
significa que a personagem se posi-
ciona junto do aparelho, tocando-o ou
simbolizando o toque, olhando para o
leitor e incluindo-o na mensagem. Por
dltimo, o falar remete-nos para a per-
sonagem que estabelece um didlogo
interno ao texto ou se dirige ao leitor,
anunciando propriedades ou fazendo
um apelo. Podemos exemplificar esta
subvariavel, mencionando um antncio
de 1969 para a Grundig (inserido no
DN, a 9 de maio, p. 20). Dentro de
um baldo que representa, na banda

desenhada, a fala, 1&-se um didlogo

Na década de
1970, 38,4%

dos antinctos

que incluem
personagens fazem-
no inserindo-as

no centro e 23%
empregando

outros locais.



Tabela 2 - A relagdo da personagem com o
produto durante o perfodo analisado

Fonte: Elaborado pela autora

entre duas personagens fisicamente
ausentes do antncio: “Comprei um
TV!/ O qué? / Comprei um Grundig./
Um Grundig?? Entdo, parabéns!”.

Num antincio de 1992, publicado
na contracapa da Noticias Magazine
de 22 de novembro, para um televisor
Grundig, estdo representadas duas
personagens: uma figura zoomérfica,
um cdo, e uma figura antropomér-
fica ndo ficcional. O cdo “abraca”
o homem e dialoga com o leitor,
olhando-o fixamente: “Com o TV
Grundig 100HZ, o meu dono anda
muito mais descontraido”. O “dono”
sorri tranquilo, cara inclinada para
a direita (olhar na mesma direcdo) e
colocada sobre as maos. O texto refere
que a elevada defini¢do da imagem
do televisor é uma descontracio para
os olhos. Neste antincio, o produto é
valorizado por melhorar o bem-estar
do espectador.

Para além destas relagoes, outras
ocorrem, conforme o Quadro 2, no
qual também se podem ler as ocor-
réncias das subvaridveis no curso
de cinco décadas. A personagem a
contemplar o produto é empregue,
por exemplo, num anidncio de 1959,

para a Mediator (inserido no DN, a

Personagem/

1950 1960 1970 1980 1990 Totais
produto
Usa 5 11 5 2 5 28
Fala sobre 4 7 0 0 3 14
Fala + mostra 3 0 1 0 0 4
Mostra 2 10 1 2 5 20
Contempla 2 3 1 0 0 6
Transporta 1 7 0 0 0 8
Analisa 0 0 1 0 0 1
Outro 0 0 2 2 0 4
Totais 17 38 11 6 13 85

22 de junho, p. 11). Na parte superior
do antincio, figura um televisor, colo-
cado sobre uma estrutura adornada,
sugerindo um objeto em exposico.
Voltado para este, encontra-se um
grupo de pessoas, representadas num
tamanho menor do que o televisor. A
primeira parte do titulo do andincio
ancora (Barthes 1964) o sentido da
mensagem: “Todos reconhecem e
todos admiram”. A dimens@o hiperbo-
lizada do produto vem reforcar a ideia
do reconhecimento, j4 que aparece
no lugar de destaque do antincio e
é representado como “superior” em
tamanho e, logo, em reconhecimen-
to, uma vez que o individuo tende a
reconhecer e admirar aqueles que
considera, por algum motivo, supe-
riores a ele.

A subvaridvel transporta faz-se
notar na década de 1960 (apenas uma
outra ocorréncia na década de 1950)
e refere-se aos casos em que uma
ou mais personagens carregam um
televisor port4til, remetendo para a
facilidade de transporte e para a sua
portabilidade.

A relagdo entre a personagem e o
produto pode ainda ser do tipo ana-

lisa. Num antdncio para a Grundig

75

(JN, 01/01/1977, p.4) figuram duas
personagens, numa representagio
do par. A masculina observa a caixa
do televisor e a personagem femi-
nina analisa-o de frente. De acordo
com o corpo textual, cada uma olha
para o aparelho em fung¢do dos seus
conhecimentos: ele, com “a atitude
de quem entende de electrénica”, e
a personagem feminina “admira a
harmonia das suas linhas e a elegan-
cia da caixa, o desenho moderno, a
cor atractiva (...) é entendida nisso”.
Julgamos que este antincio é um
exemplo da representagdo estereo-
tipada que a publicidade fazia, no
século passado, do género feminino
e do masculino no tipo de produto
em aprec¢o. Esta tipificagdo vem
trazer uma assinatura de confianga
ao anudncio, uma dupla confianca, de
acordo com as duas “especialidades”
das personagens.

O antincio contribui para a manu-
ten¢dio da ideia socialmente aceite de
que 0 homem é mais entendido que a
mulher no que concerne ao funcio-
namento dos produtos tecnolégicos e
que os avalia segundo critérios ditos
objetivos. Ao invés, a mulher aprecia

esses mesmos produtos pela sua



Tabela 3 - As relagdes das personagens entre
si durante o perfodo analisado

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 4 - A relagdo das personagens com o
leitor durante o periodo analisado

Fonte: Elaborado pela autora

estética e beleza. Podemos associar a
esta ideia, um resultado da pesquisa
ja apresentado: é o0 homem quem deci-
de a compra do aparelho e quem sur-
ge na maior parte dos andncios como
o seu usudrio. Referimos também
que s6 em antincios dos dltimos anos
pesquisados é que a mulher figura a

usufruir, sozinha, do televisor.

d. Personagens/

personagens

Os andncios nos quais as perso-
nagens se relacionam entre si cons-
tituem um total de 32 (62% do total
de antincios que incluem mais do que
uma personagem), conforme se pode
ler no Quadro 3. A relagdo com maior
nimero de ocorréncias é a do convivio
seguida de intimidade e de didlogo.

Considerando os tipos de relacdo
ao longo do perfodo temporal, veri-
fica-se que o convivio se destaca na
década de 1960, altura em que os
antincios mostram vérias personagens
a usufruirem em conjunto do televisor.

A intimidade, na qual as persona-
gens sugerem uma relagdo amorosa ou
de amizade, predomina nas décadas

de 1960 e de 1980, periodos em que,

Personagem/
1950 1960 1970 1980 1990 Totais
Personagem
Convivio 1 12 1 2 3 19
Didlogo 2 1 1 0 0 4
Intimidade 0 2 0 2 1 5
Outro 0 2 1 0 1 4
Totais 3 17 3 4 5 32
Personagem/
1950 1960 1970 1980 1990 Total
leitor
Olhar 1 9 0 4 4 18
Postura 3 13 6 2 6 30
Gesto 1 0 0 0 0 1
Outro 1 0 0 0 0 1
Totais 6 22 6 6 10 50

como comentdmos, também se desta-
ca representagdo do par.

A relacéo de didlogo evidencia-se
nos antincios da década de 1950 com
2 ocorréncias e surge uma vez nas dé-
cadas de 1960 e de 1970. O didlogo
pressupde, como a designa¢do da sub-
varidvel indica, que as personagens,

duas ou mais, conversem entre si.

e. Personagens/ leitor

Em 72 antdncios que inserem
personagens, estas ndo estabelecem
qualquer relacdo direta com o leitor.
As excegdes sdo apresentadas, por
décadas, no Quadro 4.

A postura das personagens €,
com excecdo para a década de 1980,
o principal indicador da procura de
uma rela¢@o com o leitor. Nestes
casos, as personagens assumem uma
posicdo frontal ou lateral, por rela-
¢do com o leitor do antncio, sem o
olharem diretamente nos olhos, numa
representagdo que significa convite e
testemunho.

O olhar é a segunda subvaria-
vel mais empregue para criar uma
relagdo com o leitor (36%). A busca

do contacto direto é, como recorda

Péninou (1973), a forma mais caracte-
ristica da imagem implicativa. Ainda
segundo o mesmo autor, quando ndo
se procura o contacto direto, as men-
sagens sdo construidas sob a forma
da terceira pessoa e o leitor é man-
tido numa posi¢do de espectador, a
situacdo mais frequente nos anincios

da amostra.

Conclusio

Como vimos, a localiza¢do das per-
sonagens no layout do antincio comu-
nica significados pré-existentes, isto
é, atribuidos ao espaco do andncio,
antes mesmo de este ser ocupado com
imagens e texto. O que fica na parte
superior do antincio é o que se impde
na comunicagdo, é o mais importante
e impactante, é a imagem idealizada
do consumidor que uma personagem
se encarrega de representar.

Quando as personagens sfo colo-
cadas no centro da pdgina, o objeto
da atengfio desvia-se para esse lugar.
Conforme Kress & van Leeuwen
(1996), o que figura nessa posi¢éo
compde o Amago da informagdo, per-
manecendo os demais elementos na

sua dependéncia.



As localizacoes esquerda/direita
trazem para os elementos que nelas
figuram significados distintos: a pri-
meira mostra o ja conhecido; a segun-
da traz o novo. Esta dire¢ao da viséo
segue a ordem ocidental da leitura: da
esquerda para a direita, de cima para
baixo. O criativo faz uso desse percur-
so para garantir a descodifica¢do dos
principais nicleos de sentido.

Pela proximidade/ afastamento
de certos lugares na imagem e pela
relagdo das personagens com outros
elementos visuais no antncio, sido
o sonho e o ideal vs o real e o con-
creto que expressam os andncios da
amostra.

Nas suas relagdes com o produto,
as personagens vém dar sentido ao
mesmo, mostrando-o, falando sobre
ele e usando-o. Sendo o televisor um
produto novo e inovador no mercado
da comunicacdo e do entretenimento,
aquando das primeiras emissdes da
televisdo em Portugal, a saber, em
1957, precisou de ser “mostrado”
e a publicidade ndao se poupou no
seu papel pedagégico, sobretudo na
primeira metade da década de 1960.

Destacamos a comunicag¢do do

sentimento de seguranca, de grande

peso pelas caracteristicas do produto:
trata-se de uma inovacdo e novidade
que precisam de ser explicadas e
mostradas; também o custo a supor-
tar na compra requer seguranca e
confianca.

Através das personagens comu-
nicou-se igualmente o televisor en-
quanto objeto destinado ao usufruto
nos momentos de lazer. Nos andncios
marcados pela representacéo do par,
da familia e do grupo, sdo o entrete-
nimento e a diversdo que orientam
esse lazer.

Por via do olhar e da postura
investidos na representacdo das
personagens, estas comunicam com
o leitor no ato de leitura dos andn-
cios. O criativo escolheu represent4-
-las maioritariamente numa posicéo
frontal ou de lado por relacdo com
o leitor, significando convite, ad-
miracdo e curiosidade. O olhar foi
mostrado a acompanhar a postura das
personagens, reforcando os sentidos
encontrados.

O televisor foi ao longo dos anos
aprimorando as suas funcionalidades
e caracterfsticas técnicas que fizeram
da “caixa mdgica” o centro da sala

dos consumidores portugueses no
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século XX, num perfodo anterior ao
da multiplicag¢do dos écrans para o
visionamento de contetdos televisivos.

A questdo de investiga¢do coloca-
da para este trabalho foi respondida
pela apresentac¢do de significados
transmitidos pelas personagens em
funcéo da sua relagdo com o espaco
e com outros elementos visuais dos
andncios da amostra, como expuse-
mos.

Por fim, consideramos como via
passivel de desenvolvimentos para
trabalhos futuros, a aplica¢do do
estudo a outros elementos visuais,
como por exemplo ao objeto televisor
e, ainda, a contetddos verbais dos
antincios, como titulos e slogans.

Retratos do consumidor, retratos
da sociedade e retratos de época sdo
igualmente linhas de pesquisa que
julgamos importantes para a com-
preensdo dos discursos da inddstria
publicitdria, numa perspetiva dia-

crénica ou sincrénica.
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