Negacao visual:

a representacao do nao ser na publicidade
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Resumo: O presente texto parte do principio de que a publi-
cidade faz uso de diferentes estratégias comunicativas objeti-
vando chamar a atengdo do publico para os atributos ou van-
tagens dos produtos ou servicos. Em uma dessas estratégias,
que interessa a este trabalho, o anuncio faz uso de imagens
que mostram uma desvantagem ou consequéncias negativas
do ndo uso do servigo ou produto. Para realizar as anélises foi
utilizada a teoria semidtica de Charles S. Peirce.
Palavras-chave: negacdo visual, semidtica, comunicagdo pu-
blicitéria, criagao publicitaria.

Negacion visual: la representacion de no ser en la publicidad
Resumen: Esto estudio asume que la publicidad hace uso de
diferentes estrategias de comunicacion dirigidas a llamar la
atencién sobre los atributos o beneficios de los productos o
servicios. En una de estas estrategias, que es de interés en este
trabajo, el anuncio utiliza imagenes que muestran una situaci-
6n de desventaja o consecuencias negativas de no usar el servi-
cio o producto anunciado. Para realizar el analisis se utiliz6 la
teoria semidtica de Charles S. Peirce.

Palabras clave: negacién visual, semidtica, comunicacién pu-
blicitdria, creacién de publicidad.

Visual denial: the representation of not to be in advertising
Abstract: This study assumes that advertising makes use of
different communication strategies aimed to draw public at-
tention to the attributes or benefits of products or services.
In one of these strategies, that is of interest to this work, the
ad makes use of images that show a disadvantage or negative
consequences of not using the service or product advertised.
In order to perform the analyzes, Charles S. Peirce’s semiotic
theory was used.

Keywords: visual denial, semiotics, advertising communica-
tion, advertising creation.
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Introdugao

Nao existe nenhum risco em se afirmar
que a publicidade busca enfatizar, invariavel-
mente, a ado¢ao de uma idéia, produto ou
servigo. Para isso, se vale de muitos artificios
ou estratagemas com o objetivo de chamar
a atencao do receptor para o contetido das
mensagens, implicitas ou explicitas em seus
suportes. Quando se atenta para o material
publicitario, percebe-se que, em sua grande
maioria, os atributos ou vantagens dos pro-
dutos ou servigos sao destacados em imagens
que traduzem os beneficios que serdo obti-
dos pelo consumidor que vier a utilizd-los.

Na contramao dessa tendéncia, residem
os anuncios que se valem da representagao
visual de uma desvantagem ou consequén-
cias negativas do nao uso do servigo ou pro-
duto anunciado. Representa¢des essas que,
de alguma maneira, servem de recursos para
a constru¢ao de um argumento que no final
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sempre serd favordvel ao produto ou servigo
que se anuncia. Essas imagens podem se re-
ferenciar as caracteristicas ou resultados do
uso de produtos concorrentes ou simples-
mente as conseqiiéncias para quem ainda
nao se utilizou dos beneficios do produto
presente no material de divulgagao.

O objetivo do presente texto é verificar
os potenciais efeitos desses signos visuais na
constru¢ao das mensagens publicitaria. Para
isso, utilizaremos nas anadlises a teoria semi-
6tica de Charles S. Peirce.

Ser ou nao ser, eis a questao!

Os conceitos de ser, ndo ser, negagdo e
nada, sao temas recorrentes que fizeram e
fazem parte do pensamento ocidental. En-
tre os diversos estudos dedicados a compre-
ensao dessas ideias, as reflexoes do fildsofo
francés Henri Bergson, contidas em sua obra
A evolugao criadora (2005), sao iluminadoras
e contribuem para alicer¢ar o conceito de ne-
gagdo visual.

O nada ou o vazio, para Bergson, sao
ilusoes e podem expressar apenas certo de-
sapontamento em se perceber que o ob-
jeto procurado ndo é encontrado embora
outro ocupe necessariamente o seu lugar,
ja que “nao hd vazio absoluto na natureza”
(2005:304). Para ele, o vazio, a auséncia, traz
em verdade duas presengas, sem nenhuma
auséncia efetivamente: aquilo pelo qual se
procura e aquilo que é encontrado em seu
lugar. “S6 hé auséncia para um ser capaz de
lembranca e de expectativa’, afirma Bergson
(1bid.:305).

Sob esse ponto de vista, poder-se-ia refle-
tir que os andncios em negagao visual devem
ser considerados como aqueles que repre-
sentam os maleficios do nao uso do produto
e ndo propriamente como aqueles que ilus-
tram a auséncia de seus beneficios. Segundo
Bergson (Ibid.:318), “para um espirito que
seguisse pura e simplesmente o fio da ex-
periéncia, nao haveria vazio, nao haveria o
nada, mesmo relativo ou parcial, nao haveria

negacao possivel. Um tal espirito veria fatos
sucederem a fatos, estados a estados, coisas
a coisas”

Com base nesse pensamento, o equivoco
a que estamos sujeitos é atribuir a negacgao,
ao ato de negar, iguais poderes e mecanis-
mos da afirmagdo. Acredita-se que o sim-
ples fato de agregar um “nao” ao objeto ou a
proposicao, exclui esse objeto, criando uma
nova ideia de carater negativo. Advém des-
sa concepeao, esclarecera Bergson, “todas as
dificuldades e todos os erros” (Ibid.:310).
Por exemplo, quando se diz “essa fruta nao
¢ uma macga’, a representacao da maga sera
inevitavel e nao exclui esse objeto, na me-
dida em que evoca a imagem da fruta na
tela mental. E mais, exige que se complete
0 juizo, pois o que estda sendo informado
nao diz respeito ao que foi percebido so-
bre o objeto, ndo se trata de uma afirmagao
do tipo “essa fruta é uma péra” que encerra
uma ideia completa. Haverd a necessidade
de complementar o pensamento, “ndo sen-
do uma maga, que fruta seria essa, entao?”,
demandando uma substituicao de carater
afirmativo para a conclusao do processo.
“Nao se vé que, enquanto a afirmagdo é um
ato completo do espirito que pode desem-
bocar na constituigdo de uma ideia, a ne-
gacao nao é mais do que a metade de um
ato intelectual, a outra metade do qual [...]
remetemos para um porvir indeterminado”
(Bergson, 2005:311).

Aplicando essas ideias as imagens pu-
blicitarias que mostram aspectos negativos,
decorrentes do nao uso da marca anuncia-
da ou do uso da marca concorrente, poder-
-se-ia conceber tratarem-se inicialmente de
afirmacdes, pois essas imagens sao presen-
¢as constatadas que dividem o espago com
a assinatura dos anunciantes. Contudo, essas
representacdes imagéticas nao se associam a
proposta de valor do produto, nao ilustram
os beneficios ou as vantagens que podem ser
obtidas por meio de sua utiliza¢ao, confi-
gurando-se em uma negagao por significar
aquilo que o produto nao faz.
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Essa negacao visual s6 poderd ser com-
preendida se o leitor explorar ou tomar
contato com os signos verbais constantes na
peca publicitaria. Sera por meio do cddigo
linguistico que a mensagem se completard
apontando tais situa¢des adversas como re-
lacionadas a auséncia de uso do produto ou
ao uso de produtos e servi¢os concorrentes.
O consumidor ou leitor devera, ainda, dis-
sociar a imagem do produto anunciado e
eventualmente imaginar os seus beneficios
encobertos pelo signo visual.

Representar o nao ser como intenta rea-
lizar os antincios em negagao visual, pressu-
poe no minimo contar com maior habilida-
de e capacidade intelectual do leitor que deve
caminhar por processos mentais de certa
complexidade, que se iniciam pelo “ser”, por
aquilo que estd representado na imagem.

A negagao visual/verbal e a
negagao visual

O conceito de negagao visual, proposto
neste trabalho, desenvolveu-se a partir de
uma das figuras da retdrica visual/verbal de-
senvolvidas por Gui Bonsiepe (2005, 1997),
a Negagio Visual/Verbal: quando os signos
verbais negam o que se mostra por meio da
visualidade (2005:211). Para Bonsiepe, as re-
lagoes entre os signos visuais e verbais na pu-
blicidade nao podem ser consideradas sob a
mesma Otica da retdrica verbal de “distancia-
mento do uso normal”. Nesse tipo de relagao,
¢é impossivel identificar qual signo se presta
a tal “distanciamento’, pois ambos estabele-
cem relagdes sincréticas acumulativas.

Para exemplificar o emprego da figura da
negacao visual/verbal, Bonsiepe (2005:211)
utiliza o antncio da Kardex. Nele, o titulo,
abaixo da fotografia de um fichdrio desorga-
nizado, afirma: “Ndés nao fazemos isso”.

Kardex é uma marca e também represen-
ta um antigo nome de um sistema de fichas
contido em um armario, que guarda toda a
movimentac¢ao dos itens de estoque de pegas
ou equipamentos de uma empresa. O signo

Das machen wir nicht.

KARDE

Figura 1: Antncio da Kardex.
Disponivel em: http://wwwsoc.nii.ac.jp/vsj2/VISION/
koumokuPDF/06kaisetu/E2003.15.03.03.pd.

verbal, nesse exemplo, nega o signo visual
que se apresenta de forma desorganizada,
com as fichas desarrumadas. A solugao apre-
sentada pela Kardex é uma nova forma de or-
ganizagao ratificada no corpo do texto.

Ha outro entendimento, baseado em
outro texto de Bonsiepe (1997:165), em
que também o signo visual pode negar
o verbal. Em casos como esses, o texto
verbal ndo nega, mas afirma algo ao que
a imagem representada se opde explicita-
mente. Nessas duas categorizagdes da fi-
gura da negagao visual/verbal, Bonsiepe
nao considera a relacao de negagao entre a
imagem e a proposi¢ao de valor do produ-
to — também chamada de promessa basica
ou beneficio principal na literatura espe-
cializada. Nos dois casos, a relagdo se esta-
belece unicamente entre os signos verbais
— principalmente o titulo do andncio —e os
visuais — fotos e ilustragdes.

Quando falamos em negac¢ao visual, di-
ferente de Bonsiepe, consideramos as repre-
sentagoes visuais em 0posicao a proposicao
de valor do produto ou servigo. Nesse caso
especifico, a relacao de nega¢ao nao se esta-
belece de forma obrigatéria entre a imagem
e titulo. O titulo nao afirma: “Nés nao faze-
mos isso que a imagem mostra’, mas a ima-
gem afirma: “E esse o prejuizo que vocé terd
se nao adquirir esse produto ou servi¢o”™.
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O seguinte antncio da Volkswagen exem-
plifica bem o conceito. A empresa garante que
o uso de pegas originais evita problemas me-
canicos, que trazem transtornos ao consumi-
dor. O titulo do antncio afirma “A gente sabe
quanto custa um frete atrasado” e o slogan
aconselha “Sé use pecas originais Volkswagen”.
A representacao visual mostra um caminhao
no acostamento, reforcando por meio da fra-
se “sorvete derretido”, impressa em sua lateral,
que o ndo uso das pegas originais Volkswagen
gera prejuizos ao caminhoneiro. Ou seja, a
imagem se apresenta em oposi¢ao aos benefi-
cios oferecidos pela marca, que seriam o bom
funcionamento do veiculo e certa seguranca,
se corporificando no prejuizo motivado pelo
nao uso do produto.

Agente sobe o quanto custa
| um frate ofrasade.

Figura 2: Antncio Pegas Automotivas Volkswagen.
Fonte: 28¢. Anudrio do Clube de Criagdo de Sao Paulo, 2003.

z

A comunica¢ao publicitiria é comu-
mente direcionada a um publico especifico
e busca valorizar, junto a ele, as caracteris-
ticas do produto ou servico de diferentes
maneiras, seja pelos aspectos estéticos, fun-
cionais ou diferenciais em rela¢ao a con-
corréncia (Piratininga, 1994:75). Diante de
tantos esfor¢os que buscam evidenciar, por
meios racionais ou emocionais, os benefi-
cios deste ou daquele produto, a estratégia
de representar as desvantagens da nao utili-
zagao de determinado produto ou servigo —
que chamamos aqui de negagdo visual —, ao
invés de suas vantagens, se destaca por ser
uma solucao criativa incomum, enigmadtica,
carregada de certa ambiguidade.

Negacao visual e criagao publicitaria

Assim como o mercado publicitdrio, as
estratégias criativas de comunicag¢ao evolu-
fram em linha com o desenvolvimento da
sociedade e sua dindmica de consumo. A
industria de medicamentos, por exemplo,
apresentava inicialmente ilustra¢des graficas
com representagdes de pessoas com dor e so-
frimento, cuja solugdo desembocava sempre
na droga anunciada. Esse tipo de represen-
tagdo visual veiculada em anutncios impres-
sos no final do século XIX e inicio do século
XX, que intenta evidenciar as consequéncias
negativas advindas da nao utiliza¢ao do pro-
duto ou servigo, ja mostravam um pouco do
que hoje chamamos de negagao visual.

Tudo aquilo que provoca algum mal, des-
conforto ou até mesmo dor ou sofrimento
representa um inimigo. O inimigo do bem
estar, da alegria, da plenitude que, quando
identificados, tendem a ser combatidos ou
evitados. E também sob essa égide de com-
bate ao inimigo comum que a publicidade
procurou trilhar um caminho que visa a
persuasao do consumidor em relagao uma
determinada ideia, conceito ou produto. A
técnica de “apontar o inimigo” é a mesma ja
utilizada nas campanhas nazistas contra os
judeus, pois “é valioso ao propagandista po-
der apresentar uma mensagem que nao seja
apenas a favor de algo, mas também contra
um inimigo real ou imaginario, suposta-
mente contrdrio a vontade de seu publico”
(Brown, 1976:29).

Com foco no desenvolvimento profis-
sional da atividade publicitdria, manuais e
orientagdes surgiram com o propdsito de
elaborar receitas ou formulas que pudessem
aperfeigoar a técnica e tornd-la mais eficien-
te. Esses documentos, durante muito tempo,
estimularam o abandono das estratégias per-
suasivas de comunicagdo que faziam uso da
negacao visual. Em 1909, na Gra-Bretanha,
o primeiro estudo em “psicologia da publi-
cidade” apregoava a representa¢ao exclusiva
de elementos positivos nos andncios e con-
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sequente subtragdo das figuras desagradédveis
(Brown, 1976:162). Origina-se do mesmo
estudo a énfase das associa¢oes dos produtos
a serem anunciados, as motivagdes humanas
como a boa aparéncia, a beleza, o status, re-
conhecimento, a ambi¢do entre outras, que
foram e continuam sendo utilizadas nos dias
atuais (Ibid.).

Em um semindrio realizado posterior-
mente nos Estados Unidos, na década de
1990, os participantes concluiram que as
mensagens ilustradas aumentam o indice de
leitura dos anuincios e quando essas ilustra-
¢oes apresentam os efeitos dos produtos os
resultados sdo ainda mais eficientes (Pirati-
ninga, 1994:28). No entanto, se essas orienta-
¢oes foram surgindo em linha com a evolu-
¢ao da atividade publicitaria, é justo também
trazer a reflexdo de que esses procedimentos
e manuais que visam garantir “a boa propa-
ganda” e diluir os riscos acabam, muitas ve-
zes, por inibir uma criagao mais inovadora e
diferenciada (Ibid.:26).

Para David Ogilvy (1985:7), por outro
lado, independente da estratégia criativa
adotada, o mais importante é o resultado
efetivo refletido na compra do produto. O
fato é que, a despeito de distintos pontos de
vista, a industria da publicidade atingiu ele-
vados niveis de qualidade de produgao aliada
a liberdade de cria¢ao do publicitério, a pon-
to de instituir prémios direcionados as pegas
de comunicag¢do mais criativas.

Para experimentar estratégias de lingua-
gens persuasivas pouco usuais e a0 mesmo
tempo alcangar resultados mercadoldgicos
eficientes, é preciso que os criativos fagam
uso de fragmentos culturais ou discursos
pré-existentes que se associam ao produto
ou a ideia que se deseja transmitir. O pro-
cedimento criativo de rearranjar fragmen-
tos, segundo Jodao A. Carrascoza, “é um dos
métodos mais explorados no cotidiano das
agéncias de propaganda” (2008:18). E a as-
sociagao das ideias e conceitos que faz o pa-
pel do fio condutor das referéncias culturais
deslocadas e reorganizadas em um novo

contexto. Essas reorganiza¢des, de modo ge-
ral, violam padroes e regras de comunica¢ao
e muitas vezes geram estruturas ambiguas. E
justamente essa ambigiiidade, caracteristica
central dos anincios em negagao visual, que
os publicitarios entendem prender a atengao
do leitor.

A secundidade e terceiridade na
negagao visual

Ainda que a cria¢do em publicidade, a
partir da elaboragao de um conceito cria-
tivo, possa adotar diferentes estratégias de
comunica¢ao, é preciso considerar que qual-
quer uma delas possui um tnico propdésito:
o de posicionamento da marca e venda do
produto no mercado. Os distintos concei-
tos criativos desenvolvidos para a campanha
publicitdria do produto anti-caspa Triatop,
ilustram bem o uso da abordagem positiva,
mais comumente encontrada em publicida-
de, que representa visualmente os beneficios
do produto, e o uso da abordagem negativa,
negacao visual, que mostra as desvantagens
da nao utilizagao do produto.

A primeira peca (figura 3) apresenta um
canone da publicidade, exalta os atributos
do produto e beneficios obtidos por meio de
seu valor de troca ou valor de uso. A segun-
da pega (figura 4), em negacao visual, ilustra
uma situagao desfavoravel para quem ainda
nao se utiliza do mesmo, dissociando-se da
proposicao de valor do produto — manuten-
¢ao da satide dos cabelos.

Triatop deixa as suas roupas
menos brancas.

Figura 3: Antincio Triatop — ilustragao positiva.
Fonte: 19°. Anudrio do Clube de Criagdo de Sao Paulo, 1994.
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Caspa.
|  uvect encara o prabl
| Ourarraga o problen

Figura 4: Antncio Triatop — Negagao visual
Fonte: 19°. Anudrio do Clube de Criagao de Sao Paulo, 1994.

Os dois antincios da campanha posicio-
nam a marca como adequada para combater
a caspa e objetivam estimular a comerciali-
zagao do produto. As diferentes estratégias
comunicativas dizem respeito as formas es-
colhidas pelos publicitarios para tocar e esti-
mular o consumidor, ainda que ambas levem
em conta a afirmag¢do que se quer promover
com relagao ao produto. O primeiro antincio
explora visualmente a seducao e ilustra even-
tuais beneficios que podem ser obtidos por
meio do uso do produto. O outro apela para
aameaga e desvincula da ilustragao qualquer
beneficio do produto, privilegiando a repre-
senta¢ao das conseqiiéncias negativas do nao
uso. Dissocia-se, assim, da proposi¢ao de va-
lor na medida em que representa os malefi-
cios da auséncia de uso.

O primeiro andncio, com a fotografia do
casal associada a imagem da embalagem do
produto, representa o valor positivo, aspec-
tos de alegria e satisfagdo que resultam dos
beneficios proporcionados pelos atributos
do produto. A imagem do homem cabisbai-
xo de costas no outro anuncio, ao contrdrio,
destaca um valor negativo do nao uso do
produto, desconforto e constrangimento.
Essa ultima imagem representa justamente
o inimigo a ser combatido. Nesse caso, espe-
cificamente, a proposi¢do de valor sé se fard
compreensivel se o leitor entender a imagem
em negagao visual, em conjun¢dao com o ti-
tulo e texto, para depois dissocid-la do anun-
ciante e atribuir-lhe uma situa¢do de carater
positiva que seja diferente da imagem repre-

sentada. A imagem, assim, intensifica o peso
do problema a que o titulo se refere: “Caspa.
Ou vocé encara o problema de frente, ou car-
rega o problema nas costas”.

Para Lucia Santaella e Winfried Noth
(2010:85), “trés facetas fundamentais das
mensagens publicitarias — sugestao, sedugao
e persuasao — encontram suas ajustadas cor-
respondéncias nas trés categorias fenomeno-
légicas desenvolvidas por C.S. Peirce”: a su-
gestao encontra-se na primeiridade, quando
os significados encontram-se abertos sem
dire¢oes determinadas, no campo das “con-
jecturas imaginativas”; a sedu¢do na secundi-
dade, no campo sensério do reconhecimen-
to, dos sentidos explicitos; e a persuasio na
terceiridade, no campo do inteligivel. No en-
tanto, os autores, alertam que a proposigao
das trés facetas relacionadas as trés catego-
rias “ndo significa considerd-las excludentes”,
pois essas estabelecem “trocas complemen-
tares’, ainda que na maioria das vezes uma
predomine sobre a outra (Ibid., 2008:94-95).

Ainda que se considere a importincia da
primeira impressao (primeiridade) deixada
pelos elementos basicos de composi¢ao vi-
sual (cores, tons, textura etc.), que “pode ir
do extremo da atragao irresistivel até o ou-
tro extremo da repulsa” (Santaella; Noth,
2010:175), entendemos que nesse tipo de
comunicagao sao predominantes os signos
de secundidade, em que “o indice aponta
existencialmente para o seu objeto referen-
cial dentro de um contexto que é préprio
desse objeto e do qual nao apenas o signo,
mas também o intérprete é parte” (Ibid.,
2010:176-177), e os de terceiridade, relacio-
nados a fun¢ao representativa da comunica-
a0, aos valores culturais, mitos e arquétipos
(Ibid., 2010:178).

Utilizando como base as categorias signi-
cas propostas por Charles S. Peirce, pode-se
constatar, a principio, a preponderancia da
secundidade em antncios em nega¢ao visu-
al. A secundidade ¢ a categoria do existente
no tempo atual, quando o signo se apresenta
a percep¢ao gerando experiéncias. Para Peir-
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ce, a fun¢do da experiéncia é fazer com que
conhegamos novos eventos, o que implica
em uma mudanca de percep¢ao, que ele cha-
maré de conflito: “Por conflito, explico que
entendo a agdo mutua de duas coisas sem re-
lagdo com um terceiro, ou medium, e sem le-
var em conta qualquer lei da a¢do” (1974:96).
Com isso, Peirce afirma que “o fendmeno da
surpresa é altamente instrutivo em relagao a
esta categoria por causa da énfase que em-
presta a um modo de consciéncia detectdvel
na percep¢ao” (1974:27).

Essa caracteristica da imagem em nega-
¢ao visual pode ser claramente observada na
figura 4, no andncio do homem cabisbaixo.
Estando no nivel da secundidade, a imagem
capta a atengao do leitor ao promover um
choque na percep¢ao quando indica a exis-
téncia de um objeto especifico, o “inimigo”
Ainda nao h4, nesse primeiro momento, “um
signo de razao’, que estaria no nivel da ter-
ceiridade (Peirce, 2008:51). Nesse sentido, é
a for¢a indexical da imagem fotografica que
constréi a imagem em negacao visual. Negar
a imagem é impossivel, pois a imagem é a
afirmacao de existéncia do problema — obje-
to que representa.

Nesse tipo de comunicagao, o objeto ime-
diato — a forma como o objeto, através do
signo, aparece a nossa mente — nao se refere
ao produto ou servico anunciado ou aos seus
beneficios. Ao contrario disso, trata-se pri-
meiro de representar outro objeto que pode
ser entendido como situagoes desagradaveis,
inconvenientes e até temerosas, em alguns
casos, e que devem ser associadas as outras
experiéncias advindas de outros produtos
concorrentes ou da simples nao utilizagao
dos mesmos. A constru¢ao do posiciona-
mento dependerd do leitor e estd em con-
sonancia exclusivamente com a solu¢ao do
problema representado. Para tanto, o mes-
mo deverd tomar conhecimento das mensa-
gens imbricadas tanto nas dimensdes visuais
quanto nas verbais do antncio.

Sob o ponto de vista da semidtica peircia-
na, diante de qualquer coisa que se apresen-

te a consciéncia, momento da secundidade,
esta produz outra coisa que nao é o préprio
objeto, e sim um signo, um interpretante. A
modelizagao do signo, que representa um
objeto em um outro signo e leva a um inter-
pretante, no senso comum uma significa¢ao,
¢ a terceiridade peirciana, que estd relaciona-
da ao aprendizado, a consciéncia sintética.
Para Peirce (1974:99), “A idéia mais simples
de terceiridade dotada de interesse filos6fico
¢ a idéia de signo, ou representagao”. Nes-
se sentido, o signo, ao intentar representar
o objeto, afeta uma mente, de maneira que
determina nessa “algo que é mediatamente
devido ao objeto” (CP 6.347.). Esse efeito do
signo, que no anuncio publicitdrio é gerado
pelas relagoes estabelecidas entre fotografia,
titulo e texto, é que permitira ao leitor com-
preender a proposi¢ao de valor proposta. O
sentido da imagem em negacao, dessa ma-
neira, s6 poderd ser compreendido se o leitor
tomar contato com os signos verbais da peca
publicitaria. O leitor devera estabelecer rela-
¢Oes entre a representacao visual e os signos
verbais para ter acesso as informacdes refe-
rentes aos beneficios encobertos pelo signo
visual.

No estudo das imagens publicitarias, as
relagoes sincréticas estabelecidas entre os
signos verbais e visuais devem ser considera-
das, ja que essas representam fragmentos de
um tnico texto. Sobre os diferentes tipos de
relagoes, Santaella e Noth (1999:54) referem-
-se a vdrios autores que exploraram a rela-
¢ao visual-verbal e entendem que sdao “dois
pélos extremos de um continuo que vai da
redundancia a informatividade”. Kalverkdm-
per (1993), por exemplo, classifica a imagem
redundante como inferior ao texto verbal; a
imagem superior é aquela informativa, sem
ela nao ha possibilidade clara de entendi-
mento do objeto; e, finalmente quando texto
e imagem assumem a mesma importancia,
temos a complementaridade (Ibid.:55). De
modo geral, por serem mais enigmaticas e
exigirem maior abstrag¢ao por parte do lei-
tor, as relacdes complementares estao entre
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as mais criativas. E é justamente esse tipo de
relacao que prevalece nos antncios em nega-
¢do visual.

Consideragoes finais

Como se pdde observar, as representacoes
visuais em anuncios em nega¢ao visual mos-
tram situagdes que ndo se associam ao produto
ou aos seus beneficios, exigindo nao somen-
te esse entendimento por parte do leitor, mas
também que o mesmo as complemente com
os eventuais beneficios do produto que nem
sempre estao explicitos. Dessa maneira, tanto
a negacao preconizada por Bergson quanto a
negacao visual aqui conceituada exigem que
se complete o juizo na medida em que ambas
estao incompletas e demandam a substitui¢cao
de um juizo negativo por um juizo afirmativo.

Assim, indica exigir do leitor uma maior
capacidade intelectual. Existe a necessidade
de compreensao da mensagem, que vai além
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