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RESUMO

MORAES, Reinaldo P. As historias em quadrinhos eletrbnicas em banners publicitarios na
Web. CURITIBA, 2011. 175 f. Dissertagdao (Mestrado em Design de Sistemas de Informagao) —
Programa de Pds-Graduagao em Design, Universidade Federal do Parana. Curitiba, 2011.

Este dissertagdao descreve uma pesquisa que aborda o uso de histérias em quadrinhos
eletrénicas (HQtronicas) como meio publicitdrio na Web e a memorizagao de informagdes.
Devido ao crescimento do numero de usudrios da Internet também aumentou a quantidade
de empresas dispostas a fornecer seus produtos através deste meio de comunicagdo,
principalmente em banners. Se um dos objetivos da publicidade é fazer com que os clientes
memorizem informacdes sobre os produtos, faz-se necessario pesquisar a relacdo entre a
emogao e o processo de memorizagao com o uso de HQtronicas em banners. Sabe-se que a
sintaxe dos banners e das histérias em quadrinhos eletronicas viabiliza o uso das HQtronicas
na veiculacdo de informacgdes. Assim, o que se pretende é responder a pergunta de pesquisa
gue investiga, considerando a memorizacdo de informacgdes divulgadas em banners na Web,
se existem vantagens em usar as HQtronicas dentro dos banners como meio publicitario se
comparadas com o uso de banners tradicionais animados. Este trabalho apresenta um
problema, uma pergunta e uma hipdtese de pesquisa, os objetivos geral e especificos, as
justificativas para a realizacdo desta pesquisa e a caracterizacdo do método de pesquisa
empregado. Faz-se uma revisdo bibliografica sobre publicidade e os modelos de mensagens
publicitdrias, a estrutura publicitaria na Internet e o uso dos banners e suas caracteristicas.
Também é estudada a memodria, incluindo os tipos de memodria e o processo de
memorizacdo. Também se destacam a relagdo entre memoaria e emocao, e entre memoria e
humor, além do modelo OCC de representacdo das emogoes. Este modelo foi usado para a
construgdo de parte dos questionarios de pesquisa. Apresentam-se consideragdes sobre os
possiveis estimulos emocionais e visuais através do uso de imagens nas historias em
quadrinhos. Além disso, relata-se o processo de construcdo da HQtronica usada no
experimento. Descreve-se a realizacdo do experimento, a coleta dos dados e finalmente,
apresentam-se as analises estatisticas realizadas, a discussao dos resultados e a conclusdo da
pesquisa. Entre outras, a conclusdo principal se refere ao objetivo principal e descobriu-se
gue ndo hd vantagens no uso de HQtronicas em banners se comparadas com os banners
tradicionais animados no contexto da memoriza¢do de informacdes.

Palavras-chave: HQtrénicas. Memoria. Publicidade. Banners. Web.



ABSTRACT

MORAES, Reinaldo P. E-comics in advertising banners on the Web. CURITIBA, 2011. 175 f.
Dissertation (Master in Design) — Graduate Program in Design, Federal University of Parana.
Curitiba, 2011.

This dissertation describes a research that approaches the use of e-comics as media on the
Web and the memorization of information. Due the increase of user on the Internet also
increase companies that are interested in providing their products through of these media,
mainly in banners. If one of the advertising goals is to make costumers memorize information
about products, it is necessary to research the relation between emotion and memorization
process with the use of e-comics in banners. It is known that the syntax of the banners and of
the e-comics enables the use these in spreading of information. So, what it is intended is to
answer the research question that investigates, considering the memorization of information
spreaded in banners on the Web, if there are advantages in the use of e-comics within the
banners as media when they are compared with the use of traditional animated banner. This
work presents a problem, a question, a research hypothesis, general and specific goals,
justifications to perform this research and the characterization of the applied research
method. It is made theoretical review about the advertising, the models of advertising
messages, the advertising structure on the Internet and the use of banners and its
characteristics. Also it is studied the memory, including the types of memory and the
memorization process. Furthermore, it is highlighted the relation between memory and
emotion, and between memory and mood, besides of the OCC model of representation of
emotions. Moreover, this model was used in the construction of part of the research
questionnaires. It is presented some considerations about the possible emotional and visual
stimuli through the use of images in the e-comics. Besides that, it is reported the process of
construction of the e-comic used in the experiment. It is described the experiment application,
the data collection and finally, it is presented the performed statistic analysis, the discussion
of results and the research conclusions. Among other, the main conclusion refers to the
general goal and it is discovered that there are no advantages in the use of e-comics in
banners if compared with traditional animated banners in the context of memorization of
information.

Key-words: E-comics. Memory. Advertising. Banners. Web.
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1 INTRODUCAO
Esta secdo introdutdria tem o objetivo de apresentar o problema
da pesquisa e a hipdtese gerada a partir dele, além dos objetivos
geral e especificos. Também se aborda a metodologia adotada,
justificativa para a sua realizagdo e apresenta-se o cronograma de
atividades e o orgamento para a realizagdo da pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZANDO O PROBLEMA DE PESQUISA

A comodidade de acessar informacGes, realizar transacdes, discutir e se aprofundar
em assuntos de seu interesse, desenvolver relacionamentos, comunicar, entre tantas outras
coisas, tém incentivado os consumidores a procurar os servicos disponibilizados na Internet.
Segundo Zeff e Aronson (2000), desde o seu surgimento, o seu uso tem crescido em grande
escala, e as tecnologias relacionadas a ela tém se adaptado e evoluido para acompanhar o
ritmo acelerado de seu crescimento.

Conforme o COMITE... (2010), 32% dos domicilios brasileiros possuem computadores
e 24% dos usuarios possuem acesso a Internet. Em relacdo ao uso do computador, 58% o
utilizam diariamente e 45% da populagao brasileira ja acessaram a Internet.

Metade dos usuarios da Internet gasta de 1 a 5 horas por semana com esta atividade,
e outros 17% gastam de 6 a 10 horas com o acesso a Internet (COMITE..., 2010) e as
principais atividades realizadas sdo referentes a comunicacdo, busca de informacdes, lazer e
educacao.

Sobre a quantidade de usuarios na Internet, Kumar e Sethi (2009, p. 1) argumentam
gue “com o dramadtico crescimento do numero de usudrios da Internet, os clientes online
tém se tornado a maior forga do mercado”. Como nas lojas fisicas, as lojas virtuais na Web se
utilizam de anuncios para atrair os clientes; desta forma, agéncias de publicidade usam de
todos os meios possiveis para atrair a atengao de novos clientes.

Em relacdo aos ganhos com a publicidade na Web, é interessante ressaltar que,
segundo a INTERACTIVE...(2009), a publicidade online continua concentrada entre as dez
maiores empresas de venda de anuncios, que representaram 71% da receita total no
segundo trimestre de 2009.

E fato que a publicidade através de links de pesquisa continua sendo a maior receita

de publicidade online, com um total de 47% da receita no primeiro semestre de 2009, acima
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dos 44% registrados no mesmo periodo do ano anterior. Isso representa uma arrecadagao
total de US 5,1 bilh&es no primeiro semestre de 2009 (INTERACTIVE..., 2009).

E raro encontrar um site que n3o tenha propaganda de algum produto ou até mesmo
de outros sites e servicos disponibilizados na Web.

A fim de esclarecer o que é publicidade, Santos (2005, p. 59) diz que é “toda a
comunicacdo paga, ndo-pessoal, veiculada nos meios de comunicagdo em massa, visando a
divulgacdo de produtos (bens, servicos e idéias(sic))"".

Conforme Zeff e Aronson (2000, p. 1), para atrair os clientes, ao perceberem a
Internet como uma plataforma comercial, as “empresas bem estabelecidas e
empreendedores esperancosos comecaram a montar sites na Web e a utilizar a Internet para
colocar suas marcas e suas fortunas na fronteira digital”. Segundo estes autores, com o
crescimento dos gastos com os anuncios, percebe-se, também, o crescimento dos sites na
Web buscando publicidade.

Em relacdo as campanhas publicitarias, conforme Zeff e Aronson (2000, p. 2), “o
primeiro formato da promocao online foi a propria Web. Depois se seguiram os banners e os
botdes publicitarios, cujo objetivo era o de transportar o usudrio do site de veiculagdo para o
site do anunciante”.

Castro (2000, p. 59) afirma que “um banner é, depois do site, a principal maneira de
se anunciar na Web. E como um anuncio de revista esticado em que o usudrio pora o cursor
do seu mouse em cima, clicard e a pagina do seu browser mudara para o site referenciado
pelo banner”.

Segundo Calisir e Karaali (2008, p. 536), “a meta da maioria dos banners publicitarios
parece ser dupla: (1) obter respostas diretas e (2) obter reconhecimento da marca através da
exposicao do banner”. Este argumento é defendido, também, por Zeff e Aronson (2000, p.
49) quando dizem que “a maioria dos anunciantes mantém uma parte de seus banners para
disseminar a imagem da marca. Isso permite aos anunciantes veicular algum tipo de
mensagem para aqueles cibernautas que nao dao cliques”.

Calisir e Karaali (2008, p. 536) afirmam que, “embora exista uma variedade de formas

de propaganda na Internet, banners publicitarios tém se tornado o mais comum e o formato

O autor deixa claro que o termo “produto” inclui bens, servicos e ideias. Neste trabalho, ao mencionar
“produto” no contexto de divulgacdo de algo por meio da publicidade, entenda-se que se trata de bens,
servigos e ideias.
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padrdao de propaganda na Internet desde que o primeiro banner apareceu na Internet em
1994”. Em contrapartida, Zeff e Aronson (2000) afirmam que o limitado espaco e a baixa taxa
de clicagem dos banners inspiraram a criacdo de novos tipos de publicidade na Web, tais
como os patrocinios®, botdes® e interstitials®.

Os banners fazem parte do layout de uma pagina da Web. Assim, faz-se necessario
estudar estes elementos e o impacto deles no usuario. Ao assumir que eles fazem parte do
todo de uma interface grafica, é necessario, também, assumir a necessidade de
compreender o funcionamento da memdria humana para entender a interagdo e o
comportamento do usuario enquanto utiliza a interface grafica.

Segundo lzquierdo et al (2003), memdria é a aquisicdo, 0 armazenamento e a
evocacao de informacgdes, e a grande maioria das informagGes que compdem a memoria é
aprendida através dos sentidos em situagdes chamadas de experiéncias.

Izquierdo et al (2003) afirmam que muitos estudos tém demonstrado que o cérebro,
e suas diferentes partes, sdo capazes de processar tipos de memérias diferentes. Pergher et
al (2006), em seu artigo, abordam as relagdes entre humor, emo¢dao e memaria. Segundo
eles, hd evidéncias que apontam para a ideia de que hd uma boa memdria para o
“significado” de eventos emocionais, mas também ha indicios de que fortes emocdes
parecem alterar o processamento mnemonico, o que leva a perda para detalhes periféricos
embora haja ganhos para detalhes centrais.

Diante disso, levanta-se, portanto, um questionamento sobre a possibilidade de
inserir a mensagem publicitdria nos banners, usando outra midia para comunicagdo em
massa: as histdérias em quadrinhos eletronicas (HQtronicas).

McCloud (1995, p. 9) definiu as histérias em quadrinhos (HQs) como “imagens
pictéricas e outras justapostas em sequéncia deliberada destinadas a transmitir informacoes
e/ou a produzir uma resposta ao espectador”. Mais objetivo em sua defini¢do, Cagnin (1975,
p. 25) diz que ela “é um sistema narrativo formado por dois cddigos de signos graficos: a
imagem, obtida pelo desenho; [e] a linguagem escrita”. Estas definicdes sdo apropriadas;

enquanto a primeira se foca na estrutura narrativa das histdrias em quadrinhos, a segunda se

* Conforme Castro(2000), sdo formas de publicidade que cobram uma taxa fixa para hospedar um banner ou
uma marca e os apresenta quantas vezes a pagina que o possui for solicitada.

* Conforme Zeff e Aronson (2000), botdo é a denominagdo genérica de um anuncio banner de pequenas
dimensdes (88X31 pixels)

* Conforme Zeff e Aronson (2000), eles podem ser chamados de pop-ups, e-mercials, ou intermercials e, existem
de vdrios tamanhos e com varios niveis de interatividade.
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foca nos elementos que a compde.

Conforme Franco (2004, p. 146), o uso da hipermidia colaborou para que as
HQtronicas tenham sido agregadas algumas caracteristicas que nao eram vistas nas historias
em quadrinhos impressas, tais como: animacao, diagramacdo dinamica, trilha sonora, efeitos
sonoros, tela infinita, tridimensionalidade e narrativa multilinear. Estas caracteristicas
tecnoldgicas acrescentadas as HQ’s podem ser pertinentes para a incorporagao das
HQtrbnicas nos banners, principalmente naqueles classificados como animados e interativos.

Neste trabalho, define-se HQtronicas como a combinacdo de midias, apresentada em
meio digital, de forma justaposta e/ou sobreposta, em uma sequéncia deliberada a fim de
transmitir informacgGes e/ou a produzir uma resposta ao espectador.

As caracteristicas sintaticas (a estrutura tecnoldgica) das HQtrénicas sdo compativeis
com as dos banners, suportando imagens, animagdes e videos; e suas caracteristicas
semanticas (seus conteldos e significados) podem servir de estimulos para que haja uma
relagao entre o humor, a emog¢do e a memorizagao dos conteudos .

Entretanto, além da compatibilidade tecnoldgica, outras consideracbes podem ser
feitas a favor do uso de HQtrénicas como portadora da mensagem publicitaria. Para reforgar
esta suposicdao, pode-se argumentar que, para Kress e van Leeuwen (2006), a estrutura
pictérica ndo reproduz simplesmente as estruturas da realidade; elas produzem imagens da
realidade que estdo vinculadas aos interesses das instituigdes sociais nas quais as imagens
sdo produzidas, circuladas e lidas.

Assim, cada imagem utilizada tem uma razdo de ser; e, de certa forma, expressa a
ideologia daquele que a criou. Partindo deste principio, as imagens reproduzidas nas
HQtrénicas carregam em si mesmas, ou no seu conjunto, um significado maior que
simplesmente contar uma histéria, e podem ter o mesmo objetivo que a publicidade, que é
resgatado por Santos (2005, p. 60) ao afirmar que “o propdsito imediato da publicidade ndo
€ concretizar transagdes (vendas, por exemplo), mas, sim, predispor as pessoas a uma
proposicao de troca”.

E possivel que este objetivo seja explorado através do uso de HQtrénicas como meio
publicitario na medida em que os textos e imagens se tornam cada vez mais comunicativos e
interativos ao dar ao leitor a sensagao de participar da cena retratada, com o auxilio dos
recursos da gramatica do design visual de Kress e Leeuwen (2006), dos recursos da

linguagem cinematografica, da relagdao entre o texto e a imagem e do uso de narrativas.
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Diante destes fatos e consideracOes, percebe-se que o problema de pesquisa esta
situado entre algumas areas de conhecimento que se intersectam: Midias digitais, Design,
Publicidade e Memdria. Estas areas de conhecimento estdo representadas no diagrama de

Venn na Figura 1 (p. 22).

MIDIAS DIGITAIS DESIGN

PUBLICIDADE

Figura 1 — Areas de conhecimento do projeto.

O problema de pesquisa é o estudo da aplicacdo das HQtronicas em banners para a
veiculagdo de mensagens publicitarias e seus efeitos na memaria do usuario.

Esta definicdo do problema de pesquisa é a base para a elaboracdo da pergunta de
pesquisa, que serd abordada na subsecdo 1.2 (p. 22), para a determinacdo dos objetivos que
serdo apresentados na subsecdo 1.4 (p. 23) e para a definicdo do método de pesquisa, que

sera apresentado na subsecdo 1.5 (p. 24).

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

A partir do problema de pesquisa exposto, na subsecdo 1.1 (p. 18), pode-se formular
a seguinte pergunta de pesquisa:

Considerando a retencdo de informacdes sobre produtos divulgados em banners na
Web, existem vantagens em usar as HQtrOGnicas embutidas em banners como meio

publicitario se comparadas com o uso de banners tradicionais animados?
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1.3  HIPOTESE

Acredita-se que a retencdo de informagces na memaria do usuario sobre os produtos
divulgados em HQtrénicas embutidas em banners como meio publicitario serd maior que a
retengao de informagdes sobre produtos divulgados em um banner tradicional animado
porque a HQtronica pode ter um maior efeito sobre a emoc¢do do usuario a partir da
incorporacao e exploragao de alguns recursos visuais e narrativos na interagao entre o leitor

e a HQtronica.

1.4 OBIETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Avaliar a retencdo de informagGes na memodria do usudrio sobre os produtos
divulgados na Web através de banners tradicionais animados e de HQtrénicas embutidas em

banners.

1.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo:

a) identificar se o uso de banners em formato de HQtronicas influencia na retencdo
de informagGes na memadria do usudrio sobre os produtos divulgados na Web se
comparado com o uso dos banners animados tradicionalmente veiculados;

b) analisar as vantagens (ou desvantagens), em relagdo a retengao de informagdes
na memoria do usuario sobre os produtos divulgados, em usar banners em
formato de HQtronicas se comparadas com o uso de banners animados

tradicionalmente veiculados;
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c) identificar quais as caracteristicas dos banners animados e das HQtrbnicas
embutidas em banners como meio publicitario que se destacam no processo de

retencdo de informacdes, sobre os produtos divulgados, na meméria do usudrio.

1.5 METODO DE PESQUISA

Para Silva e Menezes (2000), as pesquisas possuem classificacdes cldssicas e podem
ser consideradas:
a) do ponto de vista da natureza da pesquisa, como pesquisa basica ou pesquisa
aplicada;
b) do ponto de vista da forma de abordagem do problema, como pesquisa

guantitativa ou pesquisa qualitativa.

Gil (1991) identifica outros pontos de vista diferentes em suas classificacbes de
pesquisas e considera que:
a) do ponto de vista de seus objetivos, as pesquisas podem ser classificadas como
pesquisa exploratoria, pesquisa descritiva e pesquisa explicativa;
b) do ponto de vista dos procedimentos técnicos, as pesquisas podem ser
classificadas como pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa
experimental, levantamento, estudo de caso, pesquisa ex-post-facto, pesquisa

acado e pesquisa participante.

Apesar de existir uma classificacdo, Silva e Menezes (2000, p. 23) ndo se prendem a
elas e, vao além, ao entender que estas ndo sdo exatas e Unicas em si mesmas, afirmando

que:

Os tipos de pesquisa apresentados nas diversas classificacdes ndo sdo estanques.
Uma mesma pesquisa pode estar, ao mesmo tempo, enquadrada em varias
classificacbes desde que obedega aos requisitos inerentes a cada tipo (SILVA e
MENEZES, 2000, p. 23).

Desta forma, apresenta-se na Figura 2 (p. 25) uma representacdo da classificacdo
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cldssica dos tipos de pesquisa apontadas por Silva e Menezes (2000) e por Gil (1991). Nesta
mesma figura, sdo destacadas com as linhas pontilhadas e texto em negrito, as classificacoes

que se aplicam a este projeto de pesquisa.

f ) S
| Hatureza ) Abordagem Ohjetivos Qrucedimentus Técnicus)
{\_\_\_ﬂ'.}‘
|  Basica | Guantitativa Explarataria Bibliografica Estudo de caso
Aplicada ©| Gualitativa Explicatisa Experimental Ex-Post-Facto
Descritiva ¢ Levantamento Ao
Docurnental Paricipante

Figura 2 — Classificacdo dos tipos de pesquisa

Quanto a natureza, esta pesquisa € considerada uma pesquisa aplicada, pois este tipo
de pesquisa, conforme Silva e Menezes (2000, p. 19), “objetiva gerar conhecimentos para
aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos”.

Quanto a forma de abordagem do problema, este projeto apresenta uma pesquisa
quantitativa, que é caracterizada, de acordo com Silva e Menezes (2000, p. 19) por requerer
“0 uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio
padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressao, etc...(sic))”.

Esta pesquisa também é considerada como uma pesquisa descritiva e explicativa
quanto aos seus objetivos, baseada na classificacdo de Gil (1991) que considera que uma
pesquisa descritiva tem o objetivo de descrever as caracteristicas de uma determinada
situagdo ou apontar relagdes entre as varidveis envolvidas nela e uma pesquisa explicativa
tem o objetivo de identificar fatores determinantes ou contribuintes para um determinado
fendbmeno, explicando o porqué das coisas.

O referencial tedrico desta pesquisa é desenvolvido a partir de materiais ja publicados
(livros, periddicos, Internet etc.), situacdo que, segundo Gil (1991), classifica uma pesquisa
como pesquisa bibliografica. Um objeto de estudo é definido e as varidveis capazes de
influencia-lo sdo identificadas, além de serem definidas as formas de controle e de
observacdo dos efeitos que as varidveis produzem no objeto. A¢cdes como estas classificam
uma pesquisa como pesquisa experimental (GIL, 1991).

Por fim, a interrogacdao de pessoas a respeito de seu comportamento e de suas
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preferéncias, conforme Gil (1991), aponta para a classificagdo de uma pesquisa como um
levantamento. Desta forma, do ponto de vista dos procedimentos técnicos utilizados, esta
pesquisa também se classifica como pesquisa bibliografica, pesquisa experimental e
levantamento.

Esta pesquisa esta dividida em quatro fases de execu¢do. No Quadro 1 (p. 26) é
possivel observar os métodos que foram e que serdo utilizados durante a realizacdo da

pesquisa e as atividades envolvidas em cada fase de execugdo da mesma.

METODOS DE PESQUISA POR FASES DE EXECUCAO

Fases e Classificagoes Atividades envolvidas

Pesquisa Bibliografica Elaboragdo das se¢Oes de referencial tedrico.

Desenvolvimento do experimento
Aplicagdo do experimento
Coleta de dados

Pesquisa Experimental
Levantamento

Pesquisa Quantitativa Andlise dos dados

Pesquisa Descritiva

. .. Apresentacdo dos resultados
Pesquisa Explicativa

Pesquisa Aplicada

Quadro 1 — Métodos de pesquisa aplicados por fases de execucdo

A duas primeiras fases estdo baseadas no ponto de vista dos procedimentos técnicos
para a sua execu¢do. Na 12 fase, esta pesquisa pode ser vista como uma pesquisa
bibliografica a fim de elaborar as secbes de referencial tedrico. Na 22 fase, esta pesquisa
pode ser entendida como uma pesquisa experimental e um levantamento, realizando
atividades referentes ao desenvolvimento e a aplicacdo do experimento, bem como a coleta
de dados a partir da aplicagdo do experimento.

A 32 fase da pesquisa esta voltada para a forma de abordagem do problema, e pode
ser observada como uma pesquisa quantitativa na realizagdo da analise dos dados coletados.
Na 42 fase desta pesquisa, a classificagao volta-se para o ponto de vista dos objetivos da
pesquisa e esta pesquisa pode ser considerada como uma pesquisa descritiva e explicativa ao
apresentar os resultados obtidos e estabelecer relagdes entre os resultados encontrados e o

referencial tedrico elaborado na 12 fase.
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1.6  JUSTIFICATIVAS PARA A REALIZAGCAO DA PESQUISA

Para avaliar a retengdao de informagdes na memdria do usudrio sobre os produtos
anunciados serdo coletados dados relacionados as HQtrénicas em um determinado contexto.
Portanto, a pesquisa contribuird para investigar a influéncia dos banners tradicionais
animados e das HQtronicas como meios de comunicag¢do publicitaria durante o processo de
visualizagao da pagina. Alguns estudos foram realizados, avaliando o posicionamento, o
formato e as dimensdes de banners, outros sobre a percepcao do usudrio através da visdao
periférica, dando suporte para outras pesquisas sobre mensagens implicitas na publicidade.
Mas ndo se tem conhecimento de dados relacionados a influéncia das HQtronicas na
comunicacdo publicitaria.

Normalmente, as HQs disponibilizadas estdo em sites especializados neste tipo de
midia, o que torna dificil encontrar HQs publicadas em sites que ndo sejam do ramo.
Portanto, do ponto de vista social, o usudrio terd uma nova fonte de entretenimento a sua
disposicdo na Web: as HQtronicas. Desta forma, ao utilizar as HQtrénicas como meio
publicitario, incorporando na narrativa alguns dos pontos fundamentais sugeridos por
Tavares (2006), por exemplo, falar de outra coisa além do produto e, assim, ndo atirar o
conteudo ou o produto na cara do leitor-consumidor, o usuario da Web tera em cada pagina
uma histéria em quadrinhos para ler e se divertir.

Economicamente, é importante notar que as taxas de clicagem dos banners estdo
caindo. Entdo, faz-se necessario o desenvolvimento de novas alternativas de meios
publicitarios. A eficiéncia dos banners no que se refere ao posicionamento e tamanho dos
arquivos, que devem ser pequenos para nao atravancarem a navegagao nos sites, € notoria.
Entretanto, a realizacdo desta pesquisa podera apontar se ha outros fatores e vantagens com
a aplicacdo de HQtroénicas nestes banners.

A descoberta destes fatores e vantagens, se usada de forma correta, poderiam
aumentar a interacdo entre os usuarios e a peca publicitaria veiculada, atraindo os usuarios
para a efetivacdo de novas compras ou contratacdes de servicos. E, mesmo que novos
negoécios ndo sejam concluidos, no minimo, as empresas teriam suas marcas divulgadas
através de HQtronicas nestes espacos, ndo como nos banners vistos como inconvenientes

mas, de forma sutil e ndo intrusiva.
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1.7 CRONOGRAMA

As atividades propostas para a realizagdo deste projeto de pesquisa foram
organizadas conforme os cronogramas apresentados nas proximas paginas. No Quadro 2 (p.
29) e Quadro 3 (p. 30), observam-se as atividades realizadas desde o inicio do curso de

mestrado até a defesa da dissertacdo prevista para fevereiro de 2011.
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CRONOGRAMA DE ATIVIDADES ATE O EXAME DE QUALIFICAGAO

Atividades Mar Abr Maio Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Maio
2009 2009 2009 2009 | 2009 2009 2009 2009 2009 2009 | 2010 | 2010 2010 2010 2010
Métodos de Pesquisa (3)
Fundamentos do Design .
Disciplinas de . . Digital (3 £ M.etocgologl.a de3
cursadas Sistemas de Informacao n'.(reltgnlmento .I.gltaN( ) nlsmo upernlnr.( )
Seminario de Qualificacdo (3) Métodos Empiricos
3) 3)
Interagdo humano-
computador (3)
Pesquisa
bibliografica
Leituras
Artigos . Artigo S Publicagdo Artigo Artigo
publicados em 'zrrgg(s)o para Il PUbgiiigio de de artigo llI para para
eventos P e SNTS co c1neD SNTS P&D | P&D
UTFPR ) UTFPR 2010 2010
Participacao
em Evento M SNTS
UTFPR
Definicao -
experimento
Memorial -
qualificagao
Exame
qualificagao
Legenda: atividade e executadas

Quadro 2 — Cronograma de atividades de mar¢o de 2009 a maio de 2010.
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CRONOGRAMA DE ATIVIDADES DO EXAME DE QUALIFICAGAO ATE A DEFESA DA DISSERTACAO

Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro

Atividades 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2011 2011

Pesquisa
Bibliografica

Leituras

Estagio
docéncia

Produgdo de Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo Artigo
artigos para para para para para para para
ISAE ISAE ISAE

P&D CIAWI CIAWI CIAWI USIHC USIHC USIHC

Desenvolvimento
da HQtrobnica
Construcdo do
experimento
Aplicagdo do
experimento
Andlise dos
dados
Redacdo da
dissertacdo
Ajustes na
dissertacdo
Defesa da
dissertagdo

Legenda: atividade e executadas

Quadro 3 — Cronograma de atividades de maio de 2010 a fevereiro de 2011.
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1.8 ORCAMENTO

O orgamento apresentado no Quadro 4 (p. 31) refere-se aos custos aproximados para
a realizacdo do projeto de pesquisa. Optou-se por relacionar apenas os materiais
efetivamente adquiridos para a realizagdo da pesquisa. Desta forma, objetos como
computador e outros equipamentos, que foram utilizados e que ndo foram adquiridos

exclusivamente para o desenvolvimento do projeto de pesquisa nao estdo listados neste

quadro.

Xerox de materiais de estudos e livros 2000 RS 0,08 RS 160,00
f:j:ﬁ;crgsgg;es de dissertacao 4 RS 2,50 RS 22,50
Xerox de dissertacdo (qualificacdo) 560 RS 0,08 RS 44,80
Papel sulfite 75g A4 (500 folhas) 1 RS 15,00 RS 15,00
Subtotal RS 242,30

Impressdo colorida para experimento 35 RS 1,00 RS 35,00
Impressdo P/B para experimento 280 RS 0,08 RS 22,40
Xerox da dissertacdo (defesa) 650 RS 0,08 RS 52,00
Encadernacdes da dissertacdo (defesa) 3 RS 2,50 RS 7,50
Impfef,sao colorida de dissertacao final 90 RS 1,00 RS 90,00
(3 copias)

Impref,sao P/B de dissertacso final 390 RS 0,08 RS 31,20
(3 copias)

Encaderna¢des capa dura de dissertacdo 3 RS 15,00 RS 45,00

Subtotal RS 283,10

Total RS 525,40

Quadro 4 — Orcamento estimado para a realizacdo do projeto de pesquisa
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1.9 SINTESE DA SECAO 1

Foram apresentados na subsegdo 1.1 (p. 18), o problema de pesquisa que é o estudo
da aplicacdo das histdrias em quadrinhos eletronicas em banners para a veiculacdo de
mensagens publicitarias e os seus efeitos na memaria do usuario, e na subsecdo 1.2 (p. 22), a
pergunta de pesquisa questionando se, considerando a retencdo de informacbes sobre
produtos divulgados em banners na Web, existem vantagens em usar as HQtrbnicas
embutidas em banners como meio publicitdrio se comparadas com o uso de banners
tradicionais animados.

Na subsecdo 1.3 (p. 23), apresentou-se a hipdtese, acreditando-se que a retencdo de
informacGes na memaria do usuario sobre os produtos divulgados em HQtronicas embutidas
em banners como meio publicitdrio serda maior que a retencdo de informacdes sobre
produtos divulgados em um banner tradicional animado porque a HQtrénica pode ter um
maior efeito sobre a emoc¢ao do usudrio a partir da incorporacao e a exploracdao de alguns
recursos visuais e narrativos na interacdo entre o leitor e a HQtronica.

Na subsecdo 1.4 (p. 23), foram descritos os objetivos gerais e especificos deste
projeto, e na subsecdo 1.5 (p. 24), foram apresentados os métodos que serdo utilizados na
realizacdo da pesquisa conforme as fases de execugdo identificadas.

Desta forma, esta pesquisa, na 12 fase, pode ser considerada como uma pesquisa
bibliografica e na 22 fase, pode ser entendida como uma pesquisa experimental e um
levantamento. Na 32 fase, esta pesquisa pode ser observada como uma pesquisa
guantitativa, e na 42 fase, serd considerada como uma pesquisa descritiva e explicativa. Na
Figura 3 (p. 33), apresenta-se a sintese das fases da pesquisa.

Na subsecdo 1.6 (p. 27), foram apresentadas as justificativas para o desenvolvimento
da pesquisa. Na subsec¢do 1.7 (p. 28) sdo disponibilizados o cronograma de atividades e na

subsecdo 1.8 (p. 31), o orcamento para a realizacdo da pesquisa.
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Pesquisa bibliografica

SECAD 2

SEGAD 3

A PUBLICIDADE AMEMORIZAGAD

04
INFORMACAD

SECS

AS HISTORIA!
EM QLADRING
ELETROMICA

Pesquisa descritiva
Pesquisa explicativa

REFERENCIAL |||
TEGAICO |

Pesquisa experimental
Levantamento

SELECAD
TE

panricamnires |[|(1
Layout

A

it 4t 41

Aplicagao do experimento

Coleta de dados

i

Pesquisa quantitativa

Figura 3 — Sintese das fases de pesquisa
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2 A PUBLICIDADE NA WEB

Esta segdo apresenta os conceitos e consideragdes sobre a
publicidade. Discutem-se as mudangas ocorridas na sociedade
devido ao desenvolvimento tecnoldgico que tem ocorrido e
apresentam-se dados sobre a posse e uso de computadores e
sobre o acesso a Internet. Estuda-se a publicidade e os modelos
Apolineo e Dionisiaco de mensagens publicitarias. Por fim,
discute-se sobre o espaco publicitdrio na Web e abordam-se o uso
dos banners.

2.1 INTRODUCAO

Os habitos da sociedade tém sido alterados devido ao desenvolvimento tecnoldgico
gue tem ocorrido. Além das relagbes sociais serem afetadas, percebe-se uma alteragdo
referente as relagdes de consumo. Mudangas ja vinham sendo percebidas ao longo da
historia; mas agora, no pds-modernismo, com a chegada da Internet, o mundo sofre
alteracBes socioldgicas, econdmicas e culturais profundas. Vecchiatti (2006) considerava que
apesar da percepcao de poucas pessoas, uma grande revoluc¢do estava sendo vivida. Para ele,
era uma revolucao sutil, silenciosa, que ja estava interferindo e tinha previsdo de continuar a
interferir na vida do cidaddo. O autor considerava que esta revolucdo era mais sutil que a
interferéncia da TV na vida do ser humano.

Observa-se que outros autores também tém consciéncia destas mudangas, pois
conforme McLuhan (2001 apud Peres, 2007), o mundo hoje é considerado uma aldeia global,
onde pessoas de todos os paises estdo em constante troca de informacdes e se conectam
entre si através de cabos, formando uma gigantesca comunidade. Nesta nova situacdo, as
fronteiras e as distancias ndo existem e o tempo torna-se um conceito obsoleto. A partir
desta grande rede de informacbes, Du et al (2009), consideram que gerenciar o
conhecimento na Web tem se tornado um importante problema dado o enorme volume de
informagdao que ja esta disponivel na Internet e esta é uma dificil tarefa por causa da
natureza dinamica da Internet.

As mudancas sdo tantas que levam Peres (2007) a afirmar que “quase a totalidade das
mudancas ocorridas nas 25 relagGes de consumo da sociedade atual se devem a Internet e a
rapidez com que este meio se difundiu por todos os cantos do planeta”. Neste sentido,

Getschko (2009, p. 49) conclui que a “Internet representa em muitos setores uma radical
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ruptura na forma, no modelo e no préprio conceito de relacionamento, tanto social como o
das transag¢oes”. Os usudrios da Internet se acostumaram as ferramentas disponibilizadas por
ela e a partir das suas necessidades, outras ferramentas e aplicativos foram criados. Surgiram
os bate-papos, os blogs (didrios eletronicos), os foéruns de discussdo, os sites de
relacionamentos, os aplicativos de compartilhamento de arquivos, os programas de
mensagens instantaneas, os aplicativos de criacdo participativa e outros servicos.

Pelo visto, a Internet estd cumprindo o seu destino, que conforme Getschko (2009, p.
51) é “crescer e alterar totalmente o ambiente social e econbmico”. Neste contexto, a
publicidade ndo poderia compreender o consumidor apenas como um expectador, pois para
Santos (2005, p. 19) “ndo é exagero dizer que a publicidade é um reflexo da cultura de um
povo” e pode ser vista como processo social. Assim, o envolvimento do consumidor deveria
ser considerado, pois conforme Peres (2007), “comunicar sempre foi uma das necessidades
basicas do ser humano, e o surgimento da Internet e da telefonia celular apenas intensificou,
com assustadora rapidez, este processo”. Observa-se que Beatrice e Laurindo (2009, p. 31)
corroboram com este pensamento ao dizer que quando uma pessoa estd em frente ao
computador conectado a Internet, ela estd em movimento; é possivel ler, ouvir, contribuir e
até criar informagbes constantemente. Segundo as autoras, uma resposta a mudanc¢a da

sociedade é a transformac3do da publicidade em conteldo e entretenimento.

2.2 ACESSO AO COMPUTADOR E A INTERNET

2.2.1 No mundo

Segundo a COMPUTER... (2009), o niumero de usudrios da Internet ultrapassou 1,59
bilhdes em 2008. Muito mais que os 45 milhdes de usudrios em 1995 e dos 430 milhdes de
usuarios em 2000. Estima-se que haverd um aumento anual de usuarios da Internet de 140
milhdes a 145 milhdes nos préximos cinco anos, o que significa atingir a marca dos 2 bilhdes
em 2011 ou 2012.

Adicionalmente, a COMPUTER... (2009) divulgou que grande parte do atual e futuro
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usuario da Internet é proveniente de paises populosos, especialmente do Brasil, Russia, India
e China. A China lidera a lista com 135,1 milhGes e o Brasil esta na sétima posicdo com 47,17
milhdes de usudrios.

O numero de computadores pessoais em uso no mundo atingiu aproximadamente 1,2
bilhdes de unidades no fim de 2008 e os Estados Unidos estdo na lideranca da lista com
264,1 milhdes de unidades que representa mais de 22% do total de computadores pessoais
em uso no mundo. A segunda posicao pertence a China que possui 98,67 milhdes de
unidades (8,29% do total). O Brasil esta na décima posicdo com 33,3 milhGes de unidades,

gue representa 2,8% do total mundial (COMPUTER..., 2009).

2.2.2 No Brasil

Conforme o COMITE... (2010), 32% dos domicilios brasileiros possuem computadores,
dos quais 93% sdo computadores de mesa e outros 14% possuem computadores portateis.
Em relacdo a Internet, 24% dos usudrios possuem acesso a ela, dos quais, 20% possuem
acesso discado e 66% possuem acesso a banda larga.

Em relagdo ao uso do computador, a pesquisa revela que 58% o utilizam diariamente,
enquanto que 30% o utilizam pelo menos uma vez na semana. Em relagdo ao acesso a
Internet, 45% da populagdo brasileira ja acessou a Internet. O Ultimo acesso para 39%
ocorreu nos Ultimos trés meses e para 43% ocorreu nos ultimos 12 meses (COMITE..., 2010).

Metade dos usuarios da Internet gasta de 1 a 5 horas por semana com esta atividade,
e outros 17% gastam de 6 a 10 horas com o acesso a Internet (COMITE..., 2010) e as
principais atividades realizadas na Internet sdo apresentadas no Quadro 5 (p. 37). Na
primeira coluna observa-se a propor¢ao dos usos gerais da Internet em relagdao ao total de
usuarios e na segunda coluna s3o apresentadas as proporcdes dos usos especificos em

relagdo ao uso geral apontado.



Uso da Internet no Brasil

Uso geral

Uso especifico

90%
Comunicagao

79% usaram para enviar e receber emails,

70% para trocar mensagens instantaneas,

17% para trocar mensagens de voz,

67% para acessar sites de relacionamentos,

12 % para participar de listas de discussdo e féruns
15% para criar ou atualizar blogs.

88%

Busca de

informacdes e servicos
online

62% procurar informacgdes sobre bens e servigos

39% procurar informagdes sobre servigos de saude

60% procurar informagdes sobre diversao e entretenimento
25% procurar informagdes sobre viagens e acomodagdes
30% buscar empregos ou enviar curriculos

33% buscar informagdes em sites de enciclopédia virtual
26% procurar informag¢des em dicionarios gratuitos

86%
Lazer

7% participar de ambientes de realidade virtual
43% jogos online

53% assistir filmes e videos

39% fazer download de filmes, musicas e softwares
40% ouvir radio

44% ler jornais e revistas

20% fazer download de jogos

12% divulgar filmes ou videos

14% fazer ou atualizar blogs e fotologs

14% assistir televisdo em tempo real

14%
Servicos financeiros

14% consultas bancarias
7% transagGes bancdrias

71%
Educacao

64% atividades e pesquisas escolares

11% cursos online

23% consultar a disponibilidade e fazer download de materiais
21% buscar informag0es sobre graduagdo e pds-graduacgdo
16% buscar informagdes sobre cursos técnicos

2.3 O QUE E PUBLICIDADE?

Quadro 5 — Uso da Internet no Brasil.
Fonte: O Autor. Compilacdo de COMITE... (2010).
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Originalmente, advertising (propaganda) é um termo que indica “atividades de

planejamento, criagdo, produg¢ao e veiculagdo paga de mensagens comerciais ou
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institucionais” (SANTOS, 2005, p. 16). Por outro lado, publicity (publicidade) “significa todas
as agoes institucionais visando a geracdo de matérias ndo pagas nos meios de comunicagao
em massa ou a divulgagdao boca-a-boca” e que visam a melhoria da imagem da empresa e
estdo mais relacionadas ao campo das relagdes publicas (SANTOS, 2005, p. 16). A partir
destas consideracdes, Santos (2005) definiu, para fins metodoldgicos em seu livro, os termos

publicidade e propaganda da seguinte maneira:

Publicidade: é todo o processo de planejamento, criagdo, producgdo, veiculagdo e
avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacGes especificas (publicas,
privadas, ou do terceiro setor). Nesta acepg¢do, as mensagens tém a finalidade de
predispor o receptor a praticar uma ac¢do especifica (por exemplo, comprar um
produto, abrir conta em um determinado banco, reciclar embalagens, etc.). Essa
acdo tem localizagdo no tempo e no espacgo, podendo ser quantificada.

Propaganda: visa a mudar a atitude das pessoas em relagdo a uma crenga, a uma
doutrina ou uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramentas da
publicidade, a propaganda ndao tem a finalidade de levar as pessoas a praticarem
uma acao especifica ou imediata. Ela visa a uma mudanca das atitudes do publico
em relagdo a uma idéia (sic). Tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario
social e é de dificil quantificagdo (SANTOS, 2005, p. 17).

Outro autor que argumenta neste sentido é Sant’Anna (1977). Segundo ele, o termo
publicidade deriva de publico (do latim publicus), designa a qualidade do que é publico e
“significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia (sic)” e a propaganda “é
definida como a propagacdo de principios e teorias” e ela foi criada pelo Papa Clemente VII,
em 1597, ao instituir um grupo chamado de Congregag¢do da Propaganda, com o objetivo de
propagar a fé catdlica pelo mundo.

Apesar de Sant’Anna (1977, p. 59) ter a percepg¢do de que “a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a idéia (sic) de
implantar, de incutir uma idéia, uma crenca na mente alheia”, o autor utiliza em seu livro os
dois termos para se referir a mesma atividade, ja que segundo ele, “comercialmente falando,
anunciar visa promover vendas e para vender é necessario, na maior parte dos casos,
implantar na mente da massa uma idéia (sic) sobre o produto”.

Para definir o termo propaganda, Sandmann (1993) vai buscar o seu uso em diversos

idiomas e afirma que,

no inglés, por exemplo, propaganda é usado exclusivamente para a propagacdo de
idéias (sic), especialmente politicas, tendo muitas vezes uma conotacgdo
depreciativa, sendo que para a propaganda comercial ou de servigos se usa o termo
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advertising. Em alem3do, Propaganda é mais de idéias (sic), sendo que se usa
Reklame, empréstimo do francés, para a comercial, e tendo-se ao lado desses dois e
com o sentido dos dois também Werbung (SANDMANN, 1993, p. 10).

Sandmann (1993, p. 10) ainda aponta que “em portugués publicidade é usado para a
venda de produtos ou servicos e propaganda tanto para a propagacao de idéias (sic) como no
sentido de publicidade”.

Observa-se que Santos (2005, p. 16) tem o mesmo discurso de Sandmann (1993) e
afirma que na pratica, os dois termos sdo adotados indistintamente e os termos advertising e
publicity sao traduzidos do inglés para o portugués sem que o sentido real da palavra seja
considerado.

Embora Sandmann (1993, p. 10) acredite que propaganda é o termo mais abrangente
e que pode ser usado em todos os sentidos, neste trabalho serdo adotadas as definicbes de
Santos (2005) citadas anteriormente e o termo publicidade serd usado para se referir a “todo
o processo de planejamento, criacdo, producdo, veiculacdo e avaliacdo de anuncios pagos e

assinados por organizagdes especificas”.

2.3.1 A mensagem publicitaria

Para Beatrice e Laurindo (2009, p. 31), nas mensagens publicitarias, “os textos estdo
cada vez menores e sem rodeios, indo direto ao assunto, de maneira inusitada e diferente” e
o “consumidor esta cada vez mais participativo, exigente e critico”. Para estimular cada vez
mais o consumidor, hd a tendéncia de transformar a publicidade em conteudo e
entretenimento e, nesta situagdo, “0 que a mensagem busca transmitir é o conceito, os
sentimentos e as sensacdes embutidas a marca, produto ou servico, sem o tradicional apelo
de vendas, sendo cada vez mais provida de interatividade” (BEATRICE e LAURINDO, 2009, p.
32).

A todo o momento a publicidade atua sobre o consumidor através de estimulos dos
quais se espera resposta; mas conforme Beatrice e Laurindo (2009), foi com a ascensdo da
criatividade que “as mensagens publicitarias deixaram de lado as informagdes sobre
determinada marca/servigo/produto, preferindo explorar apelos emocionais, os beneficios,

os desejos, as sensagdes, 0s sentimentos”.
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A fim de compreender melhor as diferentes abordagens da linguagem publicitaria,
Carrascoza (2004) divide as mensagens em dois grupos: a apolinea e a dionisiaca. A apolinea
tem suas mensagens focadas na razdo, enquanto que a dionisiaca tem suas mensagens

focadas na emocdo e humor.

2.3.1.1 O modelo apolineo

O modelo de persuasdo, caracterizado pela argumentacdo légica, em que se pretende
influenciar o consumidor através de argumentos racionais é chamado de Apolineo
(Carrascoza, 2006, p. 1) e se apdia predominantemente numa estrutura dissertativa,
defendendo um ponto de vista.

Para Beatrice e Laurindo (2009, p. 34), “o discurso apolineo é a valorizacdo da
utilidade da marca, produto ou servico, utilizando-se de comparacées racionais (relagdo de
custo-beneficio) e destacando seus beneficios (comodidade, sabor, praticidade)”.

Este tipo de abordagem desenvolve as fungbes conotativa e fatica nas mensagens
cuja combinacdo é uma das formas mais genuinas e diretas de comunicacdo persuasiva. Este
carater demonstrativo valoriza o produto ou servico divulgado e quase ndo apresenta tracos
narrativos (BEATRICE e LAURINDO, 2009).

Carrascoza (2004) afirma que o anuncio apolineo é constituido pela estrutura de
discurso descrita por Aristoteles, que possui as seguintes partes:

a) exordio: é a introducdo, é o comeco do discurso. Usado para alcancar a docilidade
do ouvinte. Normalmente é o titulo do anuncio ou o que chama a atenc¢do do
receptor. Sua fung¢do primordial é suscitar o interesse;

b) exposicdo ou narragdo: é a parte em que se mencionam fatos conhecidos,
ilustrando o assunto e argumentando-o. E o momento em que se junta tudo o que
contribua para o mérito do assunto;

c) provas: sdo demonstrativas e comprovam a veracidade do que é afirmado;

d) epilogo ou peroragao: é a conclusdo, composta por quatro fases — dispor bem o
ouvinte em nosso favor; amplificar ou atenuar o que foi dito; excitar as paixdes no

ouvinte e, finalmente, a recapitulacdo.
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Neste sentido, conforme Beatrice e Laurindo (2009, p. 36), o discurso apolineo possui

uma estrutura circular.

Carrascoza (2004) também aborda os géneros da retérica de Aristételes como sendo

o deliberativo (cuja argumentacdo se refere ao futuro, visando aconselhar ou desaconselhar),

o judicidrio (cuja argumentacdo se refere aos fatos passados, que se configura como uma

afirmacdo ou defesa) e o demonstrativo (cujas argumentacOes se referem ao tempo

presente, que engloba o elogio ou a censura).

Baseado nestes géneros, Carrascoza (2004) afirma que o modelo apolineo é parecido

com o género deliberativo e demonstrativo, pois sua funcdo é aconselhar o consumidor a

considerar um produto favoravelmente e, consequentemente, leva-lo a uma compra no

futuro e também possibilita o elogio ao produto, exaltando suas caracteristicas.

Para Alves (2009), os textos de modelo apolineo possuem ainda outras caracteristicas:

a)
b)

c)

d)

e)

f)

g)

h)

unidade: devem ser construidos em torno de um Unico assunto;

circularidade: o tema dado no titulo deve ser retomado ao fim do texto;

escolha lexical: a escolha de palavras mais conhecidas do publico-alvo a fim de
aproxima-lo do texto, criar intimidade e ilusao de didlogo;

figuras de linguagem: usadas para aumentar expressividade da mensagem;
esteredtipos: sao os lugares-comuns, os clichés (no plano verbal ou visual) usados
para evitar o questionamento do que estd sendo comunicado;

apelo a autoridade: citacbes ou comentarios de especialistas (ou celebridades,
atletas, artistas) e provérbios populares, que avalizam a afirmagdo com seu
testemunho;

afirmacdes e repeticdes: para conquistar a adesdo, sem deixar duvidas,
asseverando e também reiterando;

presentificagdo: objetiva a aproximagdo com o leitor pelo uso do verbo no

presente do indicativo, mais o imperativo;

i)comparagbes: normalmente usadas para valorizar um produto (ou servigo)

desqualificando a concorréncia;

j)a rede semantica: um recurso que passou a ser mais explorado no texto publicitario

a partir da década de 1990, na qual uma idéia é associada a outra, formando uma

rede de significados.
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2.3.1.2 0O modelo dionisiaco

Para Carrascoza (2006, p. 1), “o viés dionisiaco se apdia nos pressupostos da

emocionalidade (human interest), e, em geral, é construido no formato de narrativa”.

Adicionalmente, o autor afirma que “o texto que visa influenciar o leitor por meio de

mecanismos emocionais é, em geral, um relato. E, como tal, é constituido por foco narrativo,

enredo, personagens, ambiente e tempo” (CARRASCOZA, 2006, p. 4).

Conforme Fiorin (2001, p. 22) "uma narrativa complexa estrutura-se numa seqiiéncia

(sic) canonica, que compreende quatro fases: a manipulagdo, a competéncia, a performance

e a sancdo” que serdo abordadas a seguir:

a)

b)

d)

manipulagdo: um sujeito age sobre outro para leva-lo a querer e/ou dever fazer
alguma coisa (FIORIN, 2001, p. 22). O autor informa que esta influéncia sobre o
sujeito pode ocorrer de varias maneiras. Quando o manipulador propde ao
manipulado uma recompensa, ou seja, um objeto de valor positivo, com a
finalidade de leva-lo a fazer alguma coisa, da-se uma tentagdo. Quando o
manipulador faz ameacas, ocorre uma intimidacdo. Se o manipulador leva a fazer
manifestando um juizo positivo sobre a competéncia do manipulado, ha uma
sedugdo. Se ele impele a agdo, exprimindo um juizo negativo a respeito da
competéncia do manipulado, sucede uma provocacdo (FIORIN, 2001, p. 22);
competéncia: “o sujeito que vai realizar a transformagdo central da narrativa é
dotado de um saber e/ou poder fazer” (FIORIN, 2001, p. 23);

performance: é a etapa “em que se da a transformac¢do (mudanca de um estado a
outro) central da narrativa” (FIORIN, 2001, p. 23);

sangdo: “ocorre a constatagdo de que a performance se realizou e, por
conseguinte, o reconhecimento do sujeito que operou a transformacao” (FIORIN,

2001, p. 23).

A partir desta abordagem, Carrascoza (2006, p. 5) considera que “na publicidade, a

manipulagdo e a san¢do (a recompensa para o personagem que agiu conforme as ‘leis’ do

consumo) sdo as fases da narrativa mais enfocadas”.

A mensagem dionisiaca, conforme Beatrice e Laurindo (2009, p. 35),
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assume o formato de narrativa, como se fosse um conto de fabula, podendo
explorar de forma plena a emog¢do ou humor, tornando a mensagem menos
autoritdria e com maior capacidade de entreter. Ela é capaz de surpreender e
divertir, sempre voltada ao esfor¢co de convencer o publico, moldando-se a esse
receptor (BEATRICE e LAURINDO, 2009, p. 35)

Segundo Alves (2009, p. 91) o modelo dionisiaco “tem por objetivo criar
predisposicdo no auditério (publico-alvo), orientando-o a julgar favoravelmente um produto
e, assim, leva-lo a venda”, usando discretamente o aconselhamento, sendo contrario ao
género deliberativo observado em mensagens apolineas.

Com este fim, conforme Beatrice e Laurindo (2009, p. 34), o modelo dionisiaco
explora valores existenciais, tais como aventura, realizacdo, nascimento, a vida em si e utiliza-
se de elementos ludicos e valores nao-utilitarios como elegancia, status e realizagdo pessoal.
As autoras afirmam que ao apresentar fungdes emotivas e estéticas, o modelo dionisiaco é
capaz de aproximar, sem perder o foco persuasivo, a mensagem publicitaria das
manifestacOes artisticas.

Neste mesmo sentido, Alves (2009, p. 91) afirma que as mensagens dionisiacas, “em
sua maioria, sdo narrativas focadas na emocdo e no humor, semelhantes aos contos e
cronicas, porém com cunho mais pedagogico e ilustrativo, pendem para um discurso mais
fechado, ao contrério do literario”.

Além das caracteristicas ja citadas, Carrascoza (2004) aponta outros recursos
utilizados pelo modelo dionisiaco:

a) género: ha o dominio da narracdo, com o objetivo de influenciar o leitor por meio
da histéria, através do aconselhamento implicito, para um comportamento de
consumo;

b) unidade: a mensagem é guiada pelos objetivos do anunciante, com personagens,
lugares, tempos e a¢des diversas;

c) componentes da narrativa: o foco narrativo, o enredo, os personagens, o
ambiente e o tempo;

d) fases da narrativa: a manipulagdo, a competéncia, a performance e a sanc¢do
(definidas por Fiorin (2001));

e) modos de narrar: em primeira pessoa ou terceira pessoa;

f) escolha lexical: a escolha de palavras feita em fungdo do publico-alvo;

g) figuras de linguagem: aumenta a expressividade do discurso;
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h) esteredtipos: uso de personagens estereotipados para gerar identificacdo com o
publico-alvo;

i)intertextualidade: busca a identificagdo com o universo cultural do publico-alvo por
meio da narrativa;

j)figuras: uso de palavras e expressdes que criam efeito de realidade e de presenca;

k) testemunhais: apesar de trazerem argumentos apolineos é “uma estratégia de
persuasdo predominantemente dionisiaca”;

l)exemplo: toda a histéria narrada pode servir de exemplo;

m) ilustracdo: busca reforcar a adesdao a uma regra conhecida e aceita;

n) a histdria oculta: a informacgdo principal esta acobertada pela narrativa.

2.4 A ESTRUTURA PUBLICITARIA NA WEB

A publicidade foi se moldando e se adaptando conforme as necessidades do mercado
no qual esta inserida e conforme Santos (2005, p. 25) “ndo é uma ferramenta absoluta que
se aplica da mesma forma em todos os contextos, obtendo sempre os mesmos resultados”.
Assim, entende-se que a “tarefa principal do profissional de publicidade é, portanto,
compreender o ambiente e tomar as decisdes acerca da comunica¢gdo de marketing da
organizacdo anunciante” (SANTOS, 2005, p. 25).

Zeff e Aronson (2000. p.19) argumentam que “o elenco da industria publicitaria na
Internet pode ser dividido em trés grandes categorias: o vendedor, o comprador e a infra-
estrutura publicitaria”. Para estes autores, os vendedores sdo as empresas (e seus sites) que
disponibilizam espacos publicitarios, os compradores sdo os anunciantes e agéncias
interativas que querem divulgar seus produtos, e a infra-estrutura sdo os servigos e solugdes
de software que provéem as ferramentas necessarias para medir o trafego e a administracdo
dos anuncios. A afirmacdo destes autores ndo considera os usuarios da Internet como parte
da industria publicitaria, focando-se apenas nas empresas que solicitam espagos, nas que
disponibilizam os meios publicitarios e na infra-estrutura necessaria.

Outra visdo, um pouco diferenciada, é a de Deane e Pathak (2009), que argumentam

gue existem trés participantes primarios no processo de propaganda online: o anunciante, o
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editor e o cliente/usuario. Eles afirmam que o anunciante estd no topo desta cadeia, o editor
€ uma empresa que investe recursos no esforco de publicar propagandas online a fim de
gerar receitas e, o cliente/usudrio é o individuo que navega as Webpages e é exposto as
propagandas para as quais ele pode ou n3do responder.

Ambas as visdes do mercado publicitario na Internet tém fundamento e até mesmo
elementos em comum: os termos “vendedor” e “comprador” de Zeff a Aronson sdo
compativeis, respectivamente, com os termos “editor” e “anunciante” de Deane e Pathak
(2009). O crescimento do numero de usuarios na Internet, proporcionado pelos avancos
tecnoldgicos, tem despertado o interesse de empresas que véem nela um meio completo de
divulgacdao de suas marcas. Desta forma, tanto a infra-estrutura publicitaria abordada por
Zeff e Aronson (2000) quanto os clientes/usuarios abordados por Deane e Pathak (2009) sdo
outros elementos da estrutura publicitdaria na Internet que devem ser cuidadosamente
considerados. Assim, uma estrutura basica do processo publicitario na Internet pode ser mais

bem entendida pelo diagrama exposto na Figura 4 (p. 45).

—>» infra-estrutura [€<— Internet

usuario =

Figura 4 — Processo publicitario

Os participantes apresentados por Zeff e Aronson estdo representados pelos
retangulos cinza escuro e os apresentados por Deane e Pathak estdo representados por
retdngulos cinza claro. A seta bidirecional associando infra-estrutura e Internet foi
acrescentada para representar a relagao existente entre estes dois elementos.

Para Kumar e Sethi (2009), “com o dramatico crescimento do numero de usuarios da
Internet, os clientes online tém se tornado a maior forca do mercado” e as empresas tém
percebido o mesmo. Elas continuam a atrair novos usuarios para visitar seus sites, e, ao

mesmo tempo, encontrar formas de gerar renda a partir dessas visitas. Assim, vendedores de
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informacdo e prestadores de servicos online adotam diferentes modelos de negdcios para
gerar receitas (KUMAR e SETHI, 2009, p. 924).

Em relagdao aos ganhos com a publicidade na Web, é interessante ressaltar que,
segundo a INTERACTIVE...(2009), a publicidade online continua concentrada entre as dez
maiores empresas de venda de anuncios, que representaram 71% da receita total no
segundo trimestre de 2009. As demais empresas participantes deste mercado sao
contabilizadas em dois grupos: as empresas classificadas da 112 a 252 posi¢do representam
11% das receitas do segundo trimestre de 2009 e as empresas classificadas da 262 ao 502
posicao representam 7% no segundo trimestre de 2009 (INTERACTIVE..., 2009).

A publicidade através de links de pesquisa continua sendo a maior receita de
publicidade online, com um total de 47% da receita no primeiro semestre de 2009, acima dos
44% obtidos no mesmo periodo do ano anterior, arrecadando US 5,1 bilhdes no primeiro
semestre de 2009 (INTERACTIVE..., 2009).

Embora este tipo de pesquisa lidere a arrecadagao desde 2004 e tenha apresentado
um forte crescimento neste periodo, o formato de publicidade através de banners também
tem sido relevante para a receita da publicidade online. A segunda maior receita em
publicidade online é proveniente dos banners que contabilizaram US 2,4 bilhdes ou 22% da

arrecadacdo total no primeiro semestre de 2009 (INTERACTIVE..., 2009).

2.4.1 Osbanners na Web

Conforme Zeff e Aronson (2000, p. 2), “o primeiro formato da promogao online foi a
propria Web. Depois se seguiram os banners e os botdes publicitarios, cujo objetivo era o de
transportar o usuario do site de veiculagdao para o site do anunciante”. Para estes autores, o
limitado espaco e a baixa taxa de clicagem dos banners inspiraram a criacdo de novos tipos
de publicidade na Web.

Embora existam outros formatos de publicidade na Web, neste trabalho optou-se por
focar somente o uso de banners que sdo o objeto de estudo da pesquisa. Na Figura 5 (p. 47),
a area destacada e apontada pela seta B indica os botdes. Devido ao seu tamanho reduzido,
os botdes contém apenas a marca ou a imagem do produto como informagdo. As dreas

destacadas pelas setas A sao exemplos de banners.
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Como nas lojas fisicas, na Web faz-se necessaria a utilizacdo de propaganda para
atrair os clientes, desta forma, agéncias de publicidade usam de todos os meios possiveis
para atrair a atencdo de novos clientes. Ao perceberem a Web como uma plataforma
comercial, para atrair clientes, as “empresas bem estabelecidas e empreendedores
esperancosos comecaram a montar sites na Web e a utilizar a Internet para colocar suas

marcas e suas fortunas na fronteira digital” (ZEFF e ARONSON, 2000).
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Figura 5 — Exemplo de botGes (B) e banners (A)
Fonte: Terra. Disponivel em <http://www.terra.com.br/portal/>

Em 1997, Nielsen escreveu um artigo afirmando que as propagandas na Web ndo
funcionam, pois “os cliques sdo na faixa de 1%, significando que 99% das pessoas vendo um
anuncio ndo perdem tempo com ele” (NIELSEN, 1997). Conforme este autor, “apenas 12%
dos consumidores entram no site do vendedor através de uma propaganda - 88% dos
consumidores navegam no site através de outros caminhos” (NIELSEN, 1997).

Outra argumentacdo contrdria ao uso de banners diz que as propagandas através de
banners em sites nao funcionam basicamente porque as pessoas acessam sites em busca de
informacGes através de links apropriados e em locais tipicos (RODHES, 1999). O autor ainda
argumenta que as pessoas tém um esteredtipo de como as paginas sdo projetadas e de fato,
os sites seguem um padrdo similar; e a grande maioria dos sites devem ser simples. Qutra
argumentacao de Rodhes (1999) se refere ao fato de os humanos serem criaturas de habito e
o autor explica que as pessoas sabem onde os banners estdo localizados e portanto evitardo
olhar para eles se ndo estdo procurando por propagandas.

Neste mesmo sentido, Kulczynskyj (2002) concluiu que “as propagandas em Websites
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ndo funcionam e geralmente irritam o usuario, fazendo com que a rejeicdo a elas aumente” e

defende que:

“as propagandas em Websites no momento devem ser evitadas. E preciso realizar
um estudo de reestruturacdo deste tipo de divulgacdo de informagdes pela
Internet, pois o modelo utilizado atualmente ndo tem gerado o retorno esperado,
gue ao invés de atrair os usuarios, tem somente despertado a antipatia deles em
relacdo as propagandas, tanto que a maioria dos Webdesigners nem possuem
propagandas em seus sites” (KULCZYNSKYJ, 2002).

Para corroborar com os argumentos contrdrios ao uso de banners na publicidade
online, os estudos da Doubleclick mostram que “apds a quarta impressao de um banner, a
responsividade ao mesmo cai de 2,7% a menos de 1%” (CASTRO, 2000, p.91). A partir desta
informagdo, o autor acredita que a criatividade é um requisito mais que obrigatdrio para
manter o usudrio interessado pela publicidade.

Apesar de toda critica recebida, os banners continuam sendo amplamente usados em
campanhas publicitarias na Web. Cho (2003) afirma que embora exista uma variedade de
formas de propaganda na Internet, os banners publicitarios tém se tornado o mais comum e
o formato padrao de propaganda na Web desde que o primeiro banner apareceu na Internet
em 1994.

A favor dos banners, Kozlakowski (2006, p. 6) os percebe como um recorte do préprio

espaco de navegacdo e defende que,

a predominancia dos conteddos dinamicos, principalmente animados, elaboram
suas argumentagdes redesenhando a composi¢do tradicional do anuncio em seu
titulo, imagem, texto e assinatura com a abrangéncia da linguagem hipermidia
(KOZLAKOWSKI, 2006, p. 6).

Estudando a linguagem hipermidia em anuncios de propaganda na Web, Kozlakowski

(2006, p. 6) é favoravel ao seu uso, argumentando que,

a partir da interatividade favorecida pelas propostas digitais de anuncios, a
composicao do banner e do pop up se apropria dos espacos destinados a busca de
comunicagdo, informacdo e entretenimento pelos wusudrios, disseminando
informagdes de carater persuasivo-informativo visando aumentar as possibilidades
de efetivacdo de transagdes comerciais (KOZLAKOWSKI, 2006, p. 6).

A INTERACTIVE...(2009) explica que na publicidade através de banners, o anunciante
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paga uma empresa na Internet por espago para mostrar um banner estatico ou hiperligado
ou a logomarca em uma ou mais paginas da empresa na Internet.

Segundo Calisir e Karaali (2008, p. 536), “a meta da maioria dos banners publicitarios
parece ser dupla: (1) obter respostas diretas e (2) obter reconhecimento da marca através da
exposicdo do banner”. Este argumento é defendido, também, por Zeff e Aronson (2000)
guando explicam que “a maioria dos anunciantes mantém uma parte de seus banners para
disseminar a imagem da marca. Isso permite aos anunciantes veicular algum tipo de
mensagem para aqueles cibernautas que ndo dao cliques”.

Se para Calisir e Karaali (2008, p. 536) “um banner publicitario pode aumentar
significativamente o conhecimento da marca, mesmo que nunca tenha sido clicado”; para
Kozlakowski (2006), a realizacdo da fungdo comercial exercida pelos banners depende da
atencdo do usuario.

Sobre a definicdo de um banner, Castro (2000) afirma que “um banner é, depois do
site, a principal maneira de se anunciar na Web. E como um anuncio de revista esticado em
gue o usudrio pora o cursor do seu mouse em cima, clicard e a pagina do seu browser
mudara para o site referenciado pelo banner”. Zeff e Aronson (2000) reforcam que “quando
0s banners comecaram a ser desenvolvidos (1994 e 1995), pouca coisa se sabia sobre a
dindmica dos anuncios banner na Web” e observam que os banners oferecem apenas um
espago limitado ao anunciante que deseja com eles promover sua marca ou vender um
produto.

Sobre as caracteristicas dos banners, Castro (2000) também vé o banner como uma
pequena figura que mostra de maneira rapida o tipo de produto que é comercializada e
define uma das caracteristicas dos banners como sendo o tamanho de aproximadamente 7K
e aponta, como uma de suas deficiéncias como meio de comunicacdo, o fato deste precisar
ser muito pequeno.

Neste mesmo contexto, Zeff e Aronson (2000) consideram que os banners tém certa
semelhanga com os anuncios impressos devido as suas delimitagbes muito claras, que
ocupam, em geral, menos de 10% da area visivel. Kozlakowski (2006, p. 6) também aborda as
caracteristicas dos banners ao afirmar que “o tipo de anuncio banner se assemelha a uma
faixa retangular, disposta nas paginas de acesso dos Websites e pode apresentar mensagens
estaticas ou animadas”.

O Quadro 6 (p. 50), adaptado do conteldo apresentado pela INTERACTIVE...(2009),
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demonstra os formatos de pop-ups, banners e skyscrapers® em tamanhos padronizados para

utilizacdo em campanhas publicitarias.

FORMATOS E DIMENSOES DE BANNERS

Tipos de Banners, Botoes

Tamanho maximo
recomendado do

Tempo de animagao

e Skyscrapers arquivo para recomendado(segund

download inicial os)
468 x 60 IMU - (Banner inteiro) 40k :15
234 x 60 IMU - (meio Banner) 30k :15
88 x 31 IMU - (Micro Barra) 10k :15
120 x 90 IMU - (Bot&o 1) 20k :15
120 x 60 IMU - (Botdo 2) 20k :15
120 x 240 IMU - (Banner vertical) 30k :15
125 x 125 IMU - (Area de bot3o) 30k :15
728 x 90 IMU - (Leaderboard) 40k :15
160 x 600 IMU - (Skyscraper largo) 40k :15
120 x 600 IMU - (Skyscraper) 40k :15
300 x 600 IMU - (Half Page Ad) 40k :15

Quadro 6 — Formatos e padrdes de banners, botdes e skyscrapers
Fonte: Adaptado de IAB (2009)

A primeira coluna apresenta o formato dos varios tipos de banners, botdes e

skyscrapers, na segunda seus respectivos tamanhos de arquivo e na terceira o tempo

recomendado de exibicdo. Embora a unidade de medida na segunda coluna seja dada em k

(kilo), pode-se inferir que esteja se referindo a unidade de medida kilobytes (KB), que é a

medida padrdo utilizada para indicar o tamanho de arquivos de imagens.

Quanto ao posicionamento do banner nos sites, embora alguns formatos tenham sido

padronizados, a maioria deles é apresentado segundo a percepcao de Kozlakowski (2006, p.

6) como

um destaque na pagina de abertura dos principais portais de acesso e paginas de
conteudo de interesse; nessas duas condi¢Ges de apresentagdo, a argumentagdo do
banner, estatico ou animado, pressupde apresentar informacgdes direcionadas aos

usuarios considerando o local em que esta inserido (KOZLAKOWSKI, 2006, p. 6).

5 ~ . . . .
Skyscrapers sdao parecidos com os banners verticais, geralmente com 600 pixels de altura.
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Zeff e Aronson (2000) apontam uma vantagem no uso do banner como a
possibilidade de os consumidores desencadearem uma ag¢do, sem que tenham que
abandonar o anuncio. A interacdo do usuario com os banners através de cliques pode ser
medida com precisdo, pois a cada clique no banner, programas especificos no servidor que o
hospeda contam mais um ponto e o mostram em relatérios de utilizagdo (ZEFF E ARONSON,
2000; CASTRO, 2000).

Zeff e Aronson (2000) defendem que a industria conscientizou-se de que banners sdo
necessarios; o segredo estd em aprender como construir banners melhores. Para eles,
existem trés categorias de banners:

a) banners estéticos sdo imagens fixas, tendo sido o primeiro tipo de banners a
serem empregadores nos primérdios da publicidade na Web e geram um numero
muito menor de respostas do que os animados e interativos;

b) banners animados se movimentam e giram ou possuem algum tipo de acdo e sdo
capazes de produzir uma taxa de click-through muito maior do que os estaticos,
além de conseguir veicular muito mais informacao e impacto visual;

c) banners interativos servem para envolver os usuarios de alguma forma, seja
fazendo-o brincar com um jogo, inserir uma informacdo, responder a uma

pergunta, abrir um menu, preencher um formuldrio ou fazé-lo comprar.

Apesar de ndo classificar os tipos de banner, Castro (2000) também aborda a
necessidade de se usar imagens no formato GIF animado, com 3 ou 4 quadros, para
solucionar o problema de falta de espaco dos banners. Segundo o autor, este recurso é
excelente para agugar a curiosidade do internauta, pois as imagens em movimento sao
percebidas com maior facilidade na borda dos olhos (visdo periférica), aumentando a
curiosidade do internauta, que movera os olhos automaticamente para focar a imagem.

Por outro lado, Kulczynskyj (2002) afirma que “o uso de animacdes em Websites deve
ser analisado, pois o tempo para carregd-las deve ser menor que 20 segundos (...) para ndo
atrapalhar a navegagao”.

Invadir o espaco do usudrio é o que as empresas deveriam evitar ao produzirem seus

banners publicitarios, pois segundo Kotler (2002) apud Kozlakowski (2006, p.7),

na economia digital, os consumidores puxam as informagdes de que necessitam e
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iniciam intercambios. Compete-lhes cada vez mais estipular as condi¢cdes do
intercambio. Mesmo quando os clientes visitam o site de uma empresa, esta deve
pedir e receber permissdo para iniciar a comunicagdo e promover o
relacionamento. Nesse sentido, as perspectivas e praticas do marketing estdo
evoluindo do marketing de interrupgdo para o marketing de permissdao KOTLER
(2002) apud KOZLAKOWSKI (2006, p. 7).

2.5 SINTESE DA SECAO 2

A sociedade estd sofrendo constantes alteracdes em seu comportamento devido as
mudangas tecnoldgicas. A Internet esta cumprindo o seu destino, que conforme Getschko
(2009, p. 51) é “crescer e alterar totalmente o ambiente social e econdmico” e, neste
contexto, a publicidade ndao poderia compreender o consumidor apenas como um
expectador.

Assim, surgem outras formas de conquistar os clientes, dentre elas, nota-se a
tendéncia de transformar a publicidade em conteldo e entretenimento e, nesta situacdo, “o
gue a mensagem busca transmitir é o conceito, os sentimentos e as sensa¢des embutidas a
marca, produto ou servico, sem o tradicional apelo de vendas, sendo cada vez mais provida
de interatividade” (BEATRICE e LAURINDO, 2009, p. 32). Neste contexto, é necessario
entender o género de mensagens que tém sido transmitidas ao consumidor e estudar o
modelo apolineo e o modelo dionisiaco de mensagens publicitarias.

O modelo apolineo € um modelo de persuasdo, caracterizado pela argumentagao
légica, em que se pretende influenciar o consumidor através de argumentos racionais e se
apodia numa estrutura dissertativa, defendendo um ponto de vista. O modelo dionisiaco que
usa a mensagem publicitaria para “influenciar o leitor por meio de mecanismos emocionais
é, em geral, um relato. E, como tal, é constituido por foco narrativo, enredo, personagens,
ambiente e tempo” (CARRASCOZA, 2006, p. 1-4).

Embora estes modelos ndo sejam excludentes, este projeto de pesquisa se apdia
predominantemente no modelo dionisiaco para defender o uso das histérias em quadrinhos
eletrénicas como meio publicitario na Web e a sua influéncia na memaria do usudrio.

Em busca de novos espacos, a publicidade tem, também, se adaptado, surgindo a
publicidade na Internet. Neste trabalho foca-se o uso dos banners como objeto de estudos

da pesquisa percebendo-se que outros espagos publicitarios na Internet foram criados, mas
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Uma sintese da se¢do 2 é apresentada na Figura 6 (p. 53) e nas proximas se¢des serdo

discutidos os tipos de memdria e o processo de memorizagdao, bem como as relagdes entre o

humor e a emocgdo no processo de memorizagao.

Modelo Apolineo

Contelido

Ambiente social e econdbmico

Alteragdo de comportamento

Modelo Dionisiaco

Uso de computadores
+

Publicidade na Internet ;
Entretenimento

H”HHH‘"

Figura 6 — Sintese da sec¢do 2
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3 A MEMORIZAGAO DA INFORMAGAO

Nesta se¢do sdo apresentadas as definicdes de memdria sob o
ponto de vista de varios autores. Em seguida, abordam-se a
classificagdo dos tipos de memdria, sob o ponto de vista de
Izquierdo (2002, 2003), Lent (2004) e Filloux (1967), descrevendo
e inter-relacionando os tipos de memdria de cada autor a fim de
obter uma compilacdo de nomenclaturas. Depois disso, o
processo de memorizacdo é abordado a partir dos tipos de
memdria encontrados. Por fim, discute-se a relagdo existente
entre a memoria e a emogdo e entre a memaria e o humor.

3.1 O QUEEAMEMORIA?

A memdria humana é complexa. E segundo neurologistas, “a meméria é uma fungao
do sistema nervoso” (IZQUIERDO, 2003, p. 99) e ja vem despertando o interesse de
fisiologistas, psicélogos, e neurologistas, desde que o interesse pela compreensdo dos
processos mentais e cerebrais foram objetos de investigacGes pioneiras, desenvolvidas, no
século passado, por Sigmund Exer, Sigmund Freud e Israel Waynbaum (ESPERIDIAO-
ANTONIO et al, 2008, p. 57).

Nesta época ja surgiram os primeiros conhecimentos sobre redes neuronais e
possiveis estruturas que comporiam os circuitos emocionais (ESPERIDIAO-ANTONIO et al,
2008, p. 57).

Segundo Mielnik (1987, p. 175), memdria é a “capacidade de retencdo de uma
experiéncia vivenciada anteriormente, possivel de ser evocada e reintegrada adequadamente
na consciéncia”.

Para Izquierdo (2003, p. 99), nomeia-se memodria “a aquisicdo, armazenamento e
evocagdo de informagdes” ou ainda a “aquisi¢ao, a formagao, a conservagao e a evocagao de
informagdes” (IZQUIERDO, 2002, p. 09).

A memodria, para Lent (2004, p. 588), é “a capacidade que tém o homem e os animais
de armazenar informagGes que possam ser recuperadas e utilizadas posteriormente”.

Para Filloux (1966, p. 13), “definir a memadria como a ‘persisténcia do passado’ é
muito perigoso”. Para o autor, a memaoria € uma maneira particular de o passado persistir. Ele
argumenta que o habito também é persisténcia, tanto quanto a marca de um sinete sobre o

lacre. Ele ndo define exatamente o que é memdria, mas afirma que é de habito descrever
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trés “momentos” no processo da memoria, isto é, na evolugdo da lembranga: a fixagao, a
conservacao, a evocagao (FILLOUX, 1966, p. 35).

Este autor argumenta em sua obra sobre a necessidade de procurar os tipos de
lembranca que parecem verdadeiramente relacionados com a memaria. Também afirma que
esta memadria possui a “consciéncia de se abstrair do presente para voltar-se para o passado,
de fazer-se consciéncia o passado num movimento que transcende o tempo” (FILLOUX, 1966,
p. 14).

No Quadro 7, observa-se as definicbes de memadria sob o ponto de vista de varios

autores.

O QUE E MEMORIA?

Autor Definigao

A capacidade de retengdo de uma experiéncia vivenciada
Mielnik (1987) anteriormente, possivel de ser evocada e reintegrada
adequadamente na consciéncia.

A “aquisicdo, armazenamento e evocacao de informacgdes”, ou
Izquierdo (2003) ainda, a “aquisicdo, a formacao, a conservacao e a evocacgao de
informagdes”.

A capacidade que tém o homem e os animais de armazenar
Lent (2004) informacdes que possam ser recuperadas e utilizadas
posteriormente.

Filloux ndo define exatamente o que é memdria, mas afirma
Filloux (1966) que é de habito descrever trés “momentos” no processo da
memoria, isto é, na evolucdo da lembranca: a fixacdo, a

conservagao, a evocagao.

Quadro 7 — Definicdo de meméria

Para fazer-se consciéncia o passado, faz-se necessdrio que estas informagdes do
passado tenham sido adquiridas de alguma forma; e lzquierdo (2003, p. 99) considera que “a
maioria das informacGes que constituem memodrias é aprendida através dos sentidos em
episodios que sao denominados experiéncias”, embora algumas destas informagdes sejam
“adquiridas pelo processamento interno de memdrias preexistentes, modificadas ou ndo, o
que, em inglés se chama insight”.

A guantidade de informacOes que se recebe diariamente é imenso, muito maior do
gue aquilo que realmente se incorpora a histéria de vida (LENT, 2004, p. 589). O que ocorre,

segundo o autor, é que a cada instante armazena-se na memdria apenas uma pequena parte
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do que se vivencia. Este pensamento também é compartilhado por Izquierdo (2003, p. 103-
104) que diz que “ndo guardamos todas as memdrias que fazemos e, da maioria delas,
conservamos so fragmentos”.

A memdéria ndo é o mesmo que aprendizagem. Segundo lzquierdo(2003) e Lent
(2004), a aquisicdo é chamada de aprendizado e difere da memdria pois a aprendizagem é
apenas o processo de aquisicdo das informacdes.

Considera-se, entdo, que a memdria é, conforme Lent (2004, p. 594), “um processo
de arquivamento seletivo dessas informacoes”, pelo qual se pode evoca-las sempre que se
desejar, consciente ou inconscientemente; embora, conforme Izquierdo (2003, p. 100)
possam acontecer déficits especificos desta evocagao, dos quais, 0s mais tipicos sao os
denominados “brancos”, causados por estresse ou ansiedade excessiva.

E interessante lembrar que, “a memodria ndo relne todas as experiéncias que
vivenciamos, mas apenas aquelas que selecionamos para serem armazenadas e depois
lembradas” (LENT, 2004, p. 599); e que “sé é possivel avaliar a memoaria através da evocacao
ou recordacdo” (IZQUIERDO, 2003, p. 100).

Observa-se que Mielnik (1987, p.187) define a memodria, também, como uma funcdo
psiquica que consiste na coordenacdo dos seguintes processos: capacidade de registro,
fixacdo, integracdo, evocacdo e lembranca. Para Filloux (1966, p. 14) sdo chamadas de
lembrancas “as imagens ou os conjuntos de imagens precisas, determinadas, por vézes (sic)
datadas que se relacionam com os acontecimentos do passado”. Para o autor, se é possivel
evocar lembrancas, é porque é possivel formar imagens das coisas (ver em imagem). Esta
funcdo ele chama de Imaginacao.

Numa visdo socio-psicoldgica, lzquierdo (2002, p. 09) diz que “somos aquilo que
recordamos”, pois ndo se pode fazer ou comunicar aquilo sobre o qual ndo se conhece; e “o
conjunto das memdrias de cada um determina aquilo que se denomina personalidade ou
forma de ser”. Outro argumento neste sentido é que “nem sequer a memdria de seres
clonados (como os gémeos univitelinos) sdo iguais; as experiéncias de vida de cada um sdo
diferentes” (IZQUIERDO, 2002, p. 10).

Percebe-se, entdo, que a memdria é um dos processos mentais que podem ser
executados pelo cérebro humano (ndo apenas pelo humano) e que tem papel decisivo no
comportamento e na forma de ser de cada um conforme as situacdes experimentadas a seu

tempo.
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3.2 0STIPOS DE MEMORIA

Considerando-se a quantidade de classificagdes de memodria, nesta segao serao
tratadas as nomenclaturas estabelecidas por Izquierdo (2002, 2003), por Lent (2004) e por
Filloux (1966), a fim de se estabelecer um vocabuldrio comum para o melhor entendimento

do funcionamento da memoboria.

3.2.1 Ostipos de memoria identificados por lzquierdo

As informacdes a seguir foram editadas a partir de consultas realizadas nas
publicacdes Memoria (IZQUIERDO, 2002) e Mecanismos da memdria (IZQUIERDO, 2003).

As memorias sdo dividas em trés classificagdes: conforme a sua fung¢do, conforme o
tempo que duram e conforme o seu conteudo. Cada uma dessas classificagdes tem suas

subclassificacOes de tipos de memdria, conforme esta ilustrado na Figura 7 (p. 57).

Longa duragdo

|

Duracdo H Curta duracdo ]

Meméria de trabalho ]

Procedurais

!
=

Figura 7 — Tipos de memdria conforme lzquierdo (2002).

Tipos de memédria
(Izquierdo, 2002)

J

Contetido Semanticas

Conforme a fungdo exercida, o autor estabelece que a memodria seja chamada de
memoria de trabalho (ou memdria imediata); adicionalmente, o autor afirma que a meméria
de trabalho dura segundos ou poucos minutos. Para o autor, as outras formas de memoria

deixam tragos de curta duragdo (horas) ou de longa duragdo (dias, décadas), mas a memoria
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de trabalho é um tipo de memdria diferente delas, pois ndo forma arquivos duradouros nem
deixa tracos bioguimicos.

A fungdao da memdria de trabalho é definir o contexto em que os diversos
acontecimentos ocorrem e avaliar se vale a pena ou ndo fazer uma nova memoria disso ou se
jad consta dos arquivos. Este gerenciamento de informacdes executado pela memodria de
trabalho é responsavel por determinar se a informacdo recebida é nova ou ndo, e se é (til
para o organismo ou ndo. Para isso, a memoria de trabalho tem acesso rapido as memorias
pré-existentes. Assim, as possibilidades de que ocorra ou ndo um aprendizado estdo
determinadas pela memdria de trabalho e suas conexdes.

Em relagao ao conteddo que carregam, as memorias podem ser subclassificadas, em
membdrias declarativas, que podem ser episddicas ou semanticas, e memarias procedurais
(ou de procedimentos). As memdrias declarativas envolvem fatos e conhecimentos ou
episddios. Os fatos e conhecimentos fazem parte da memodria semantica e os episddios
fazem parte da memoria episddica (também chamada de autobiografica). O autor
exemplifica estes dois tipos de memoria em um mesmo contexto (aprendizado do idioma
inglés) da seguinte maneira: a memadria semantica envolve o idioma inglés, enquanto que a
memdria episédica envolve as aulas de inglés. Assim, a memodria semantica (fatos e
conhecimentos) resulta do processamento de memarias adquiridas em episdédios biograficos,
associadas com as memodrias preexistentes, gerando novos insights.

As memorias procedurais sdo os habitos. Eles sdo adquiridas de forma implicita, sem
que o individuo perceba como ocorreu ou saiba explicar como fazer uma determinada tarefa
(por exemplo, andar de bicicleta).

Quanto ao tempo de cada tipo de memdria, o autor classifica em memarias de curta
duracdo (minutos, poucas horas) e de longa dura¢do (dias, semanas, anos). Para ele, as
memorias explicitas podem durar desde alguns minutos até décadas, enquanto que as
membdrias implicitas duram geralmente toda a vida - as memadrias remotas.

As memodrias declarativas de longa duragao levam tempo para serem consolidadas e a
exposicao a um ambiente novo dentro da primeira hora apds a aquisigdo pode deturpar ou
até cancelar a formagcdo de uma meméria de longa durag¢do. A memdria de curta duracdo
dura poucas horas; este é o periodo necessario para que as memoarias de longa duracao se
consolidem.

As memorias de curta duracdo ndo sao a fase inicial das memarias de longa duracao.
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Elas sdo memdrias que funcionam em processos paralelos e até certo ponto independentes
e, embora se utilizem das mesmas estruturas nervosas, envolvem mecanismos proprios e

distintos.

3.2.2 Ostipos de memoria identificados por Lent

As informacodes a seguir foram editadas a partir de consultas realizadas no livro Cem
bilhdes de neurdnios: conceitos fundamentais de neurociéncia (LENT, 2004).

As memdrias podem ser classificadas quanto ao tempo de retencdo e quanto a
natureza dela. Esta classificacdo inicial é seguida de outras subclassificacdes, conforme esta

ilustrado na Figura 8 (p. 59).

Longa duragdo
[ Tempo HCurta duragﬁo]
Ultra-rapida

Tipos de memodria
(Lent, 2004)

/
/

Explicita ou Declarativa]

Natureza

( Representagdo perceptual]

_——"

[Imphcnta ou Nao- declaratlva
Memorla de procedlmentos}

i |
\Assgaatwa

Nao associativa

Figura 8 — Tipos de memdria conforme Lent (2004).

Em relagao ao tempo de retengao classifica-se como memdria ultra-rapida, memdria
de curta duracdo e memodria de longa duracdo. A memdria ultra-rapida dura apenas
segundos, a memoria de curta duracdo permanece por minutos ou horas e as memérias de
longa-duracgdo estabelecem engramas duradouros (dias, semanas e até mesmo anos).

Em relacdo a natureza da memodria tem-se a memédria explicita ou declarativa, a
memoria implicita ou ndo-declarativa e a memaria operacional.

A membdria explicita pode ser evocada por meio de palavras, por isso é chamada de
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declarativa. Ela pode ser episddica (envolve eventos datados) ou semantica (envolve
conceitos atemporais).

A memodria implicita ndo precisa ser descrita com palavras. Ela pode ser de quatro
subtipos: memodria de representacdo perceptual, a memadria de procedimentos, associativa e
nao-associativa.

A memdria de representacdo perceptual corresponde a imagem de um evento,
preliminar a compreensdo do que ele significa, e a memdria de procedimentos refere-se aos
habitos e habilidades e as regras em geral, enquanto que as memarias associativas e ndo-
associativas estdo relacionadas a algum tipo de resposta ou comportamento.

A memoria operacional é aquela que se usa para armazenar informagdes que serao
Uteis apenas para o raciocinio imediato, ou para direcionar o comportamento. Elas podem

ser descartadas (esquecidas) logo que a sua utilidade seja encerrada.

3.2.3 Tipos de memdria conforme Filloux (1966)

As informagdes a seguir foram editadas a partir de consultas realizadas no livro A
membdria (FILLOUX, 1966).

Para o autor, é dificil determinar onde se detém a memodria e onde comeca a
aquisicdo intelectual e a funcdo conceptual, que a memodria esta prestes a unir-se, num
mesmo corpo, com a propria razao.

Ampliando suas argumentacOes a respeito dos limites da memédria em relacdo a
imaginacao e ao intelecto, o autor cita Ribot, Van Biervliet, Piéron e Dumas que em seus
trabalhos consideram que a memodria engloba o habito. Discordando dos estudos citados,
para ele, os comportamentos caracterizados pelo habito ndo dependem da memoria,
embora se admita que em alguns casos a memoria e o habito agem simultaneamente.

Assim, o autor buscou em Bergson os termos memoria-habito (memadria mecénica) e
memoria-imaginativa para sua classificagdo dos tipos de memodria. Um terceiro tipo de
memoaria discutido é a memoria abstrata.

Além da indicagdo da existéncia destes trés tipos de memdria ainda sdo apresentados

os termos lembrangas-habito e lembrancas-imagens que sdo recursos usados pela
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consciéncia para executar as memorias-habitos e memdrias imaginativas. Esta classificagcao
pode ser observado na

Figura 9 (p. 61).

[

Tipos de meméaria
(Filloux, 1966) —' Memodria abstrata l
\ /
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Figura 9 — Tipos de memdria conforme Filloux (1966).

Habito € o modo de comportamento adquirido pelo aprendizado e a memaria é
pensamento. Segundo o autor, a caracteristica da lembranga é oferecer-se ao espirito, e nao
tem a ver com a persisténcia de uma disposicdo funcional, que é habito, portanto, ndo é
memboria.

As lembrancas conscientemente vividas sdo as estruturas de nossa experiéncia de
memodria e o habito e memadria sdo estados distintos. Enquanto a memoaria é um estado de
consciéncia, o habito é uma disposi¢ao para agir. Desta forma, a memdria estd situada no
plano dos fatos de consciéncia, das representacoes e da ideacdo. Para o autor, ao relembrar a
casa em que viveu na infancia, tem-se uma lembranga representativa que é uma imagem; o
mesmo que Bergson chamava de lembrancgas-imagens.

A definicdo de imagem no contexto da memoria é o retorno da sensa¢do ou da
percepcdo na auséncia do objeto que a provocou primeiramente. Assim, memoria
imaginativa é aquela que usa imagens no seio de uma atividade. O resultado desta situagao
sera o seu reconhecimento como passado de modo que sejam verdadeiras lembrancas.

A memoria abstrata esta relacionada ao conhecimento intelectual; e por meio dela,
uma quantidade de informagdes estd disponivel e pronto a responder a sua evocagao.

Embora se faca mais uso desta memoria abstrata no dia-a-dia, ndo se pode pensar que a
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memoria abstrata poderia substituir inteiramente a memaria imaginativa. Percebe-se que é
possivel evocar, dentro da memoria abstrata, ricas imagens do passado. Os saberes
mnémicos (referentes a memdria) possuem uma referéncia virtual ao passado que os
diferencia dos saberes puramente conceptuais.

Para diferenciar bem os conceitos de memdria imaginativa e memdria abstrata, o
autor esclarece que a memodria-saber (a memdria abstrata) envolve virtualmente a
consciéncia do passado (uma nog¢do confusa do passado), enquanto que a memodria
imaginativa (a contemplac¢do do passado) envolve a clara noc¢ado dele.

Assim, permanece uma linha muito fina entre o habito e a memadria-habito, entre a
memoria imaginativa e a imaginagdo, entre o saber e a memdria abstrata; mas também
permanece a certeza de que as diversas memodrias agem num movimento de apoio,

formando um composto.

3.2.4 Sintese dos tipos de memoria

Embora com nomenclaturas diferentes, é possivel identificar nas classificagbes de
Filloux (1966), lzquierdo (2002, 2003) e Lent (2004), algumas semelhancas em relacdo a
classificagdo dos tipos de memoria. Desta forma, alguns tipos de memoria estao relacionados
conforme suas caracteristicas a alguma classificacdo dos demais autores; assim, optou-se por
compatibilizar os tipos de memérias identificados pelos autores estudados.

Manteve-se a classificacdo dos tipos de memodria em relagdo a duracdo e a natureza
dela. Quanto a duragdo, identificou-se quatro tipos de memdaria: ultra-rapida, curta duragao,
longa duracdo e remota. Na classificacdo quanto a natureza, identificou-se uma nova
subclassificagdao: quanto a fungao e quanto ao conteudo.

Quanto a fungdo os autores ponderam sobre a existéncia da memoria de trabalho,
também chamada de memadria operacional. Quanto ao conteido da memdria, é possivel
identificar a memaria implicita ou nao-declarativa e a memdria explicita ou declarativa.

A memodria implicita se subdivide entre memodria de procedimentos, memdria de
representacdo perceptual, associativa e nao-associativa. A memdria explicita se subdivide

entre memdria semantica e memoria episédica. Toda esta reorganizacdo dos tipos de
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memoaria estd representada no Quadro 8 (p. 63).

COMPATIBILIZAGAO E SINTESE DOS TIPOS DE MEMORIA

Ultra-rapida

Dura de fracGes de segundos a alguns
segundos; memoria sensorial.

Remota

Uma memdria de longa duragdo que pode
persistir por vdrios anos

Duragao - Dura minutos ou horas, garante o sentido
Curta duragdo .
de continuidade do presente.
Dura horas, dias, ou anos, garante o registro
Longa duragao do passado autobiografico e dos
conhecimentos do individuo.
Permite o raciocinio e o planejamento do
Fungao Operacional comportamento. Filloux (1966) chamava de
lembranga-imagem e lembranga-habito.
IrT~1pI|C|ta oY . N3o pode ser descrita por meio de palavras.
nao-declarativa
De representacao Representa imagens sem significado
perceptual conhecido; memoria pré-consciente.
Habitos, habilidades e regras. Filloux (1966)
De procedimentos denominava de memédria-habito, pois
habito é diferente de memodria.
Associa dois ou mais estimulos
. (condicionamento classico), ou um estimulo
Natureza Associativa ..
a certa resposta (condicionamento
Conteudo operante).

N3do associativa

Atenua uma resposta (habituagdo) ou
aumenta (sensibilizagdo) através da
repeticdo de um mesmo estimulo.

EXp“CIta. ou Pode ser descrita por meio de palavras.
declarativa

Tem uma referéncia temporal; memdria de
Episddica fatos sequenciados. Chamada por Filloux

(1966) de memoria imaginativa.

Envolve conceitos atemporais; memoria
Semantica cultural. Chamada por Filloux (1966) de

memoaria abstrata.

Quadro 8 — Sintese da compilacdo dos tipos de memoria

3.3 PROCESSO DE MEMORIZAGCAO

Lent (2004, p. 588) afirma que “sdo varios os processos da memoria”. Para ele, o
primeiro € a aquisi¢cao, logo em seguida a retengao durante tempos varidveis, passando pelo
processo de consolidacdo da memdria; por fim, existe o que ele chama de evocacdo

(lembranga) e esquecimento das informagdes memorizadas.
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Filloux (1966, p. 26) comentando alguns estudos, destaca os de Halbwachs que afirma
gue “nossas lembrancas sdo tanto mais nitidas e precisas, tanto mais completas quanto mais
nosso espirito dispuser plenamente de todas (sic) suas forgas”; assim, “a lembranga sé é
completa, so é real, quando o espirito todo esta dirigido para ela”.

Desta forma, a memodria envolve a representagao do passado e esta relagao tem uma
forte ligacdo com a localizacdo no tempo; este reconhecimento do passado provém das
associacdes que a lembranca traz consigo das experiéncias anteriores; a imagem é
reconhecida como lembranga porque “a evocacdo de uma lembranca é feita no seio de um
‘guadro’ de lembrancas, saberes e esquemas, dos quais € um elemento” (FILLOUX, 1966, p.
58-61).

E interessante ressaltar que na aquisicdo acontece uma selec¢do, pois “os sistemas de
memoria s6 permitem a aquisicdo de alguns aspectos mais relevantes para a cognigao, mais
marcantes para a emoc¢do, mais focalizados pela nossa atencdo, mais fortes sensorialmente”,
embora possam ser, também, priorizados através de critérios ndo conhecidos (LENT, 2004,
p.590).

Destaca-se que no processo de retengao da memoria, “os aspectos selecionados de
cada evento ficam de algum modo disponiveis para ser lembrados” e “alguns desses aspetos
ou mesmo todos eles podem desaparecer da memoria: é o esquecimento”. A retencdo,
portanto, “nem sempre é permanente — alids, na maioria das vezes é temporaria” (LENT,
2004, p. 590-592).

Percebe-se, desta forma, que o tempo de retencdo é limitado pelo esquecimento, e
tanto o tempo de retencdo quanto o esquecimento sao definidos pelo tipo de utilizacdo que
se faz de cada evento memorizado, assim como é sabido que a capacidade de retengao das
pessoas pode variar de individuo para individuo conforme as situacdes vividas (LENT, 2004, p.
592).

Fato interessante a ser destacado é que, descobriu-se que a “ordem de apresentacdo
de uma sequéncia de itens a serem memorizados influi sobre a retencao”, e, ainda, que
“tendemos a reter mais facilmente os primeiros e os Ultimos de uma série, e esquecemos
aqueles situados no meio” (LENT, 2004, p. 592).

Para Lent (2004, p. 593), o “Ultimo dos processos mnemonicos é a evoca¢do ou
lembranca, através do qual temos acesso a informagdo armazenada”; esse acesso a

informagao possibilita utilizad-la na cognicdo e na emog¢do, ou na exteriorizagdo pelo
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comportamento.

Para auxiliar na evocacao, Filloux (1966, p. 54) apresenta o que ele chama de quadros
sociais (as situacGes que auxiliam o reencontro e a reconstrucdo de lembrancas). O autor
enfatiza que suas lembrangas ocorrem porque os outros o incitaram a lembrar; porque a
memoria deles foi em socorro da sua e porque a sua memaria se apoiou na deles.

As funcOes do sistema nervoso podem ter seu comportamento ativado, acelerado,
fortalecido ou desativado, desacelerado e enfraquecido conforme as necessidades
momentaneas. Desta forma, a memodria também pode ser modulada pelas situagGes
envolvidas nos eventos. As pessoas guardam com mais facilidade os fatos que tém um forte
apelo emocional, seja positivo ou negativo e a emocdo é tida como um importante
modulador da memadria, embora ndo seja o Unico, pois os estados de alerta e a atencdo

também atuam sobre a memdria (LENT, 2004, p. 613).

3.4 A MEMORIA E A EMOCAO

Esperidido-Antonio et al (2008, p. 58) defendem que os sistemas das emocées
parecem estar organizados em rede. A ideia de rede é compartilhada por Murray (1971, p.
97) que afirma que todos os érgdos viscerais humanos reagem conforme orientagdes do
sistema nervoso auténomo. Este sistema esta dividido em sistema parassimpatico e sistema
simpatico, que atuam de formas opostas. Enquanto o sistema parassimpatico atua nas
funcbes vegetativas do corpo, o sistema simpatico entra em acao quando é necessario que a
pessoa enfrente situa¢des de emergéncia, e todo o organismo sofre alteracdes. Desta forma,
“a emocdo envolve uma reacao fisioldgica interna, mediada pelo sistema nervoso simpatico e
pelas glandulas enddcrinas” (MURRAY, 1971, p. 99).

Existem dois sistemas cerebrais, envolvidos na emoc¢do. O “sistema limbico,
abrangendo partes do talamo e hipotalamo e ainda certas partes adjacentes do cértex — o
seu nucleo interno, ndo a camada exterior do cértex” e o “sistema reticular de motivacdao”
gue localiza-se “na coluna cerebral e prolonga-se até o talamo e hipotdlamo” e serve,
também, “como um mecanismo geral de alerta, ndo-especifico” (MURRAY, 1971, p. 99).

A Figura 10 (p. 66) ilustra o sistema limbico, que segundo Esperidido-Antbnio et al
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(2008) é composto pelo giro de cingulo, pelo hipotdlamo, area septal, talamo, corpo mamilar,

amigdala e giro para-hipocampal.

Giro de cingulo

Area septal
(septo)

Hipotalamo P

’

/-
Corpo mamilar

Amigdala Giro para-hipocampal

Figura 10 — Estruturas do sistema limbico.
Fonte: Esperidido-Antoénio et al (2008)

Apesar de nao possuir uma direcao determinada na orientacdao do comportamento, o
sistema reticular de motivacdo tem um efeito dinamizador sobre o comportamento. Outro
sistema, de efeito desativante, que pode gerar estados de diminuicdo da excitacdo e do sono,
também foi descoberto; estes s3ao mecanismos cerebrais ndao compreendidos
completamente., “mas sabe-se o bastante para sugerir que a emoc¢do &, em grande parte,
uma questdo de funcionamento cerebral” (MURRAY, 1971, p. 101).

Enquanto alguns tedricos defendem que a emocao é diferente da motivacdo porque a
emocdo traz um efeito perturbador e desorganizador ao comportamento, outros defendem
que a emogao pode, sim, organizar o comportamento, da mesma forma que a motivagao
(MURRAY, 1971, p. 102).

Conforme Pergher (2006, p. 65), emocdo é uma palavra que “tem sido usada para se
referir a um estado afetivo presente durante a codificagdo e/ou recuperacdo da memoria”.
Para o autor, ao considerar-se o ponto de vista experimental, emocao pode referir-se “ao
estado afetivo/fisioldgico que um individuo apresenta na vigéncia de um teste de memoaria

sob condig¢des de estresse”.
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O fato principal é que para Pergher (2006, p. 66) “os processos de recordagdo sdo

facilitados pela emocdo” e isso pode ocorrer de trés diferentes formas:

1) a emogdo poderia estreitar o foco da atengdo, o que levaria a um aumento da
memdoria para conteddos emocionais, com uma diminuicdo para detalhes mais
periféricos; 2) niveis moderados de emog¢Oes potencializam o processo de
codificacdo e, subsequiientemente (sic), a performance da memdria; todavia, niveis
extremos de emogdes prejudicam essa performance; 3) em nivel neurobioldgico, os
processos emocionais sdo mediados pela amigdala, e, quando esta se torna ativa,
suas conexOes anatdmicas com o cértex podem facilitar o processamento de
quaisquer estimulos que sejam apresentados. (PERGHER, 2006, p. 66)

Dentro dos sistemas moduladores que agem sobre o sistema nervoso central, a
amigdala desempenha uma funcdo mais importante ao associar a emoc¢do e suas
consequéncias sobre o organismo com a memoria (LENT, 2004). Para Pergher (2006, p. 66),
as “conexdes anatdmicas da amigdala com o hipocampo poderiam influenciar diretamente a
memoria semantica”. Desta forma, ele afirma que quanto mais ativa a amigdala no momento
do aprendizado, maior a intensidade da memodria armazenada para aqueles fatos que
apresentam conteddo emocional.

Sabe-se que os hormoénios do estresse, que tém participagdo nos fendmenos
emocionais, podem exercer a modulacdo sobre a memodria, mesmo ndo exercendo acdo
direta sobre o sistema nervoso central (LENT, 2004, p. 613). Esta relacdo entre emocgdo e
memdria também é compartilhada por lzquierdo (2003, p. 101) afirmando que “a formacao
de memdrias é altamente regulada por vias nervosas vinculadas com as emogdes e estados
de dnimo (colinérgicas, noradrenérgicas, dopaminérgicas, serotonérgicas)”.

Pergher (2006, p.66) sugere que nao é possivel responder, de forma absoluta, se a
emocao melhora ou piora a memdria; faz-se necessario considerar os estudos realizados e
descritos na literatura. De forma geral, segundo o autor, “as evidéncias apontam para a ideia
de que ha uma boa memodria para o ‘significado’ desses eventos emocionais”, em
contrapartida, “fortes emoc¢Oes parecem alterar o processamento mnemonico, levando a
uma perda para detalhes periféricos”.

Human (2001, p. 395) afirma que os estudos da memodria emocional tém sido
influenciados por estudos anteriores de McGaugh e alguns outros que “serviram para
caracterizar as estruturas e mecanismos basicos”. Observa-se que alguns conceitos chaves

surgiram destes estudos:
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a) aamigdala é o principal orquestrador dos processos da memdria emocional, sem
o qual efeitos emocionais na memdaria ndo poderiam ocorrer;

b) a amigdala pode afetar a memdria explicita modulando ou reforgando as
atividades de outras regidoes do cérebro envolvidas na memoria;

c) a excitacdo emocional pode afetar a memdria explicita através da liberacdo de
hormonios de estresse que interagem com a amigdala;

d) a influéncia modulatéria da excitagdo emocional via amigdala age
especificamente no processo de consolida¢do nas regides de meméria tais como o

hipotalamo.

Murray (1971, p. 31) afirma que, “hd uma tendéncia geral das pessoas para
recordarem mais os acontecimentos agraddaveis do que os desagradaveis e para reterem os
fatos que se ajustam as suas idéias (sic) preexistentes em lugar dos que as desafiam”. E
apenas uma tendéncia; nds recordamos acontecimentos desagradaveis, se forem
suficientemente expressivos e esta expressividade também pode ser considerada a partir do
incOmodo que a recordagao de um acontecimento possa ou ndao causar a uma pessoa no
momento presente (MURRAY, 1971, p. 31).

O entendimento sobre a influéncia das emoc¢bes na memodria, também é
compartilhado com Filloux (1966) ao afirmar que “as referéncias ao passado, que
desenvolvem evocagdes mais precisas, prolongam nossas certezas e incertezas, nossas
opinides preconcebidas e angustias, nossas fidelidades; refletem as oscilagdes do nosso
equilibrio fundamental”. Para o autor, as exigéncias das emogdes ndo so dirigem a escolha
efetuada entre as lembrangas, mas ainda contribuem para a formagao de agrupamentos
associativos.

Embora ndo se possa realizar uma verificagdo exata da relagdo memadria-emocgao, é
fato que os sentimentos e atitudes do momento em que se observa o fato e do momento em
que se esforga por recorda-lo influenciam na meméria (MURRAY, 1971, p. 31). Dessa forma,
conforme Pergher (2006, p.66), “ndo hd prejuizo ou facilitacgdo global da memodria
traumatica, mas, sim, diferentes processamentos agindo simultaneamente para detalhes
periféricos e centrais”. Processamentos que devem ser investigados com mais atengdo, mas

ndo fazem parte do escopo desta dissertacao.
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3.4.1 0O modelo OCC de representacdo da emocgao

O Modelo OCC de representacdao das emocOes prové uma clara e convincente
estrutura de emocgdes e as varidveis que afetam suas intensidades. Este modelo psicolégico é
comum entre cientistas da computagdo que constroem sistemas baseados em emogdes ou
incorporam emogoes em personagens artificiais. Este modelo classifica 22 tipos de emogdes
através de uma estrutura hierdrquica que possui 3 ramificacbes nomeadas de emocdes
conseqlientes em relagdo aos eventos, a¢gdes de agentes e aspectos do objeto. Algumas
ramificagdes se combinam para formar um grupo de emocgdes conseqiiente de eventos
causados por agentes (ORTONY, CLORE e COLLINS, 1988; STEUNEBRINK, DASTANI e MEYER,
s.d.). Este modelo é apresentado na Figura 11 (p. 70)

Para Ortony, Clore e Collins (1988), autores desta teoria, todas as emoc¢des envolvem
reacOes (afetivas) positivas ou negativas a um destes aspectos. Assim, conforme a teoria
estudada, quando se foca em eventos, a reacdo afetiva é de satisfacdo ou insatisfacdo com o
seu resultado provavel. Quando se foca em agentes, a reagdao afetiva relevante esta
relacionada a aprovacdo ou desaprovacao de suas acOes. Quando se foca em objetos a
reacdo afetiva é gostar ou desgostar de seus atributos. Busca-se desta forma entender como
ocorrem as emogoes que sdo resultantes dos aspectos escolhidos para o foco. Também é
possivel se focar simultaneamente em mais de um aspecto da situagdo.

Acrescenta-se que, as emogdes positivas ou negativas resultantes dependem do
guanto um aspecto é considerado bom ou ruim em determinada situagdo. Estas percepcgées
sdo geradas através da avaliagdo sobre as consequéncias da situagao em relagdo as suas

referencias pessoais: Metas, Padrdes, Atitudes.
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d remorso
medos-confirmados desapontamento
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BEM-ESTAR / ATRIBUICAO
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Figura 11 — Estrutura global dos tipos de emogdes.
Fonte: (ORTONY; CLORE; COLLINS, 1988).
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A Figura 12 (p. 71) apresenta o mecanismo de atuacdo do modelo OCC. Os resultados

de eventos sdo avaliados relativos as metas, as a¢des de agentes relativas aos padroes, e os

atributos de objetos relativos as atitudes.

Para completar o mecanismo de funcionamento deste modelo, os autores afirmam que a

intensidade das emocdes é influenciada por quatro varidveis globais de intensidade, que sao:

a) senso de realidade — O quanto se acredita que o assunto é real;

b) proximidade — O quanto se sente psicologicamente proximo do assunto;

c) inesperado— O quanto se fica surpreso com uma situacao;

d) excitabilidade — O quanto se estd excitado antes da situagdo.
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Figura 12 — Mecanismo de avaliacdo da emocao.
Fonte: Scolari (2008)
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Assim, entende-se que as emoc¢des sdo formas diferenciadas destas trés reagoes

afetivas: estar satisfeito ou insatisfeito com o resultado de um evento, aprovar ou desaprovar

as acOes de agentes, e gostar ou desgostar de atributos de objetos (ORTONY, CLORE e

COLLINS, 1988).

3.5 AMEMORIAE O HUMOR

Pergher (2006, p. 61) aponta a diferenga existente entre emogdo e humor. Para ele, a

emocao “é compreendida como possuindo um carater de reatividade, geralmente breve,

intensa e circunscrita relacionada a um evento ambiental especifico”, por outro lado, o

humor “é concebido como sendo uma caracteristica mais estavel e constante, tendendo a ser

mais abrangente e ndo tdo vinculado a circunstancias especificas”. Em seus estudos, Pergher

(2006, 61) discute duas situacdes em que a memdria estd relacionada com o humor: a

memodria congruente com o humor (MCH) e a memoaria dependente do humor (MDH).
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3.5.1 A memdria congruente com o humor (MCH)

A memédria congruente com o humor (MCH) pode ser definida como “a tendéncia de
codificar ou recordar materiais quando nos encontramos em um estado afetivo consistente
com a valéncia afetiva desses conteudos” (PERGHER, 2006, p. 62). Entende-se valéncia
afetiva como um fator psicoldgico situacional indicador da percepcdo de prazer/desprazer e
conforto/desconforto (SILVA, 2008).

A Figura 13 (p. 72) ilustra a memaria congruente com o humor e a explicacdo que se
d3 a esta associacdo entre memaria e humor é que uma pessoa em um determinado estado
afetivo de alegria ird “codificar e/ou recuperar mais facilmente, e em maior nimero, as
informacGes que contenham um afeto positivo do que aquelas que contenham materiais

depressivos e afetos negativos” (PERGHER, 2006, p. 62).

/ Memorias \

Estado de humor - valéncia do conteado
atual - — aprendido/evocado

k Memorias J

Figura 13 — Representacdo da memaria congruente com o humor

Todo este processo de MCH, conforme o autor, pode ser observado em dois
momentos distintos: a codificagdo congruente com o humor e a recuperagdao congruente
com o humor. E esperado que, durante a codificacdo congruente com o humor, a informag3o
seja aprendida de forma mais eficaz por causa da sua valéncia afetiva, consistente com o
estado de humor no momento da aprendizagem. Por sua vez, a recuperagao congruente com
o humor tem um aumento na recordagao de materiais de mesmo tom afetivo do estado de
humor atual do individuo. (PERGHER, 2006, p. 62).

Pergher (2006, p. 62) sustenta sua afirmag¢do quanto a codificacdo congruente com o
humor a partir dos estudos de Forgas, ao explicar “que os individuos que se encontram em

um estado particular de humor geram mais associacGes para as informagdes que vao ao
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encontro desse humor, codificando-as mais eficazmente”; isso esta de acordo com “os
achados de que participantes alegres ou tristes passam um tempo maior estudando
materiais que sdo congruentes com seus humores e menos tempo com materiais
incongruentes” (ibid).

Sobre a recuperacdo congruente com o humor, Pergher (2006, p.62) se apdia nos
estudos de Ellis & Moore pra afirmar que é uma situagdo “menos freqientemente (sic)
observada, e seus exemplos sao menos conclusivos quando comparados a codificagao
congruente com o humor”. Para ele, “os estudos apresentados como evidéncia de
recuperacao congruente com o humor podem apresentar vieses, ja que a valéncia afetiva do
material estd quase sempre associada ao estado de humor do individuo no momento do
evento” (PERGHER, 2006, p.62).

Assim, “a recordagao estd afetada pelo estado de humor atual da pessoa, relacionado
a valéncia afetiva do material utilizado”. A MCH ocorre sob influéncia da maior parte dos
estados de humor, porém, na depressdao clinica e na depressao induzida, seus efeitos
parecem ser ainda maiores (PERGHER, 2006).

Outro fato que merece atengdao é que a forga afetiva do material a ser estudado
parece interferir decisivamente na MCH. Assim, “pode-se concluir que a MCH depende de

materiais intensamente carregados de emoc¢ao” (PERGHER, 2006, p. 63).

3.5.2 A memdria dependente do humor (MDH)

A memoria dependente do humor (MDH) é definida como “um aumento da
probabilidade de o individuo lembrar materiais que foram aprendidos em um estado
particular de humor” (PERGHER, 2006, p.63) e estd representado na Figura 14 (p. 74).

Pergher (2006, p. 63) esclarece que este tipo de associacdo da memadria com o humor
ocorre da seguinte forma: se uma pessoa ouve uma histéria (independentemente de seu
tom afetivo) enquanto se encontra em um humor triste ou depressivo (em um funeral, por
exemplo), esta historia sera mais facilmente lembrada quando o individuo estiver novamente

em um estado de humor triste.
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/ Memorias \

Estado de humor no —_— Estado de humor
aprendizado — atual

k Memaérias J

Figura 14 — Representacdao da memoria dependente do humor

Enquanto que na MCH, o importante é a consisténcia do estado de humor na
codificacdo e recordacdo, na MDH “a questdo crucial é a consisténcia entre o humor no
momento da codificacdo e/ou recuperagdo e o conteudo afetivo das informagdes a serem
aprendidas e/ou recuperadas” (PERGHER, 2006, p. 63).

Pergher et al. (2006, p. 63) aponta algumas explicacdes para a memodria dependente
do humor (MDH) sobre os “aspectos especificos de estados de humor, abrangendo tanto
metodologias utilizadas em sua inducdo quanto a intensidade dos estados de humor
experimentados pelos participantes” e sobre “o tipo ou natureza do material utilizado na
testagem da meméria”.

Assim, descobriu-se que a MDH é mais evidente na medida em que os estados de

humores se intensificam. Assim, ha a hipdtese apontada por Pergher (2006, p. 63) de que,

(...) humores mais intensos levam a associagdes intensas com os materiais, e, assim,
quando o estado de humor na recuperagao das informag¢Ges combina com aquele
da codificagdo, o estado de humor funciona como uma importante pista para
recuperar os materiais de memoaria. (PERGHER, 2006, p. 63)

A respeito do tipo do material a ser memorizado, Pergher (2006, p. 63) também
aborda a opinido de Ucros que “concluiu que a MDH é menos provavel de ocorrer com testes
de memodria feitos em laboratério do que com eventos reais de vida que possuem um maior
significado”.

A dificuldade em afirmar precisamente se “os resultados obtidos a partir de
alteracbes momentaneas do estado afetivo seriam verificados também quando os humores
investigados sofrem modificacdes naturais” também é abordada por Pergher (2006, p. 64). O
autor esclarece as dificuldades de aplicacdo de testes de memaria onde o humor é induzido

experimentalmente; nestas situacbes, os resultados podem sofrer manipulacbes pelos
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participantes na medida em que respondem conforme as expectativas que ele tenha sobre o
gue o pesquisador espera como resultado. Desta forma, os humores que sofrem alteragGes

naturais se caracterizam por uma maior estabilidade. (PERGHER, 2006, p. 64).

3.6 SINTESE DA SECAO 3

Buscou-se, na subsecdo 3.1 (p. 54), definir o que é memoria, que conforme lzquierdo
et al (2003) é “a aquisicdo, a formacdo, a conservacado e a evocacdo de informacdes”. Nas
subsecdo 3.2.1 (p. 57), 3.2.2 (p. 59) e 3.2.3 (p. 60), foram discutidas as classifica¢cdes do tipos
de memodria conforme lzquierdo (2002), Lent (2004) e Filloux (1966) e foram representadas
respectivamente na Figura 7 (p. 57), Figura 8 (p. 59) e

Figura 9 (p. 61). Na subsecdo 3.3 (p. 63), discutiu-se o processo de memorizagdo
humana a fim de esclarecer como ocorre a memorizagdo e quais influéncias ela pode sofrer.

A partir disso, na subsecdo 3.4 (p. 65), abordou-se a relacdo existente entre a
memoéria e a emogdo e na subsecdo 3.4.1 (p. 69), o modelo OCC de representagao das
emocoes. Na subsecdo 3.5 (p. 71), apresentou-se as relacdes entre a memoaria e o humor. E,
a fim de compreender o desenvolvimento da secdo 3, apresenta-se a sua sintese grafica na

Figura 15 (p. 75).

O QUE E MEMORIA?

Mielnik (1987)
kzquierdo(2002)
Lent(2004)
Flloux (1968)

TIPOS
mgg”“ PROCESSO DE
DE
CEREBRO MEMO‘R{ZAGAO

MEMORIA E EMOGAO
MEMORIA E HUMOR

Figura 15 — Sintese da se¢do 3
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Assim, se aceita a definicdo de emocGes de Pergher (2006) que a descreve como
possuidora de um carater de reatividade, intensa e circunscrita relacionada a um evento
ambiental especifico. Também se considera que a emocdo pode interferir no processo de
memorizacdo de fatos e eventos. Embora seja de uma maneira ainda ndo completamente
conhecida, pode-se sugerir gue um mecanismo que produza emocao, tipo uma HQ, poderia

auxiliar na memorizacdo de uma marca ou produto.
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4 A IMAGEM, O TEXTO, E AS SUAS RELACOES COM O LEITOR

Nesta secdo sdo abordadas algumas das possiveis influéncias da
imagem e do texto no processo de memorizacdo. Busca-se, a
partir do estudo da gramatica do design visual de Kress e
Leewen(2006) e de conceitos da linguagem cinematogrifica,
promover a interagdo do leitor com as imagens apresentadas,
além de descrever um estudo das relagbes entre o texto e a
imagem nas histdrias em quadrinhos e na publicidade.

4.1 INTRODUCAO

As imagens utilizadas em campanhas publicitarias podem servir como estimulos
visuais para influenciar o estado emotivo do usuario e esta influéncia emotiva pode interferir
no processo de memorizagao das informagdes que ele esta visualizando.

Mas o que é uma imagem? Conforme Holanda (2001), é a “representacao grafica,
plastica ou fotografica de pessoa ou de objeto; representagdo mental de um objeto,
impressdo, etc; lembranca, recordacdo”. Para Spinillo (2008), € uma “representacdo figurativa
de alguma coisa, a qual carrega propriedades iconicas do que é representado”, enquanto que
para Twyman (1985) é aquela que é produzida manualmente ou mecanicamente e esta
associada ou assemelha-se, mesmo que vagamente, a aparéncia ou a estrutura de coisas
reais ou imaginarias.

Nesta segdo, serdao abordadas algumas formas de interagcdo entre as imagens e o
usudrio. Inicialmente serdo apresentados, na subsecdo 4.2 (p. 77), as relagGes entre imagem
e texto nas histérias em quadrinhos, e em seguida, na subsecdo 4.3 (p. 85), serdo
apresentados alguns recursos da gramatica do design visual de Kress e van Leeuwen (2006) e

da linguagem cinematografica.

4.2 AS RELAGOES ENTRE O TEXTO E A IMAGEM NAS HQs

Conforme Blanco (2003), a interpretagdao de uma imagem é viavel apenas através da
palavra. Partindo desta premissa, a autora presume que qualquer texto visual reduz-se a um
texto linglistico; desta forma, “a leitura da imagem ndo é centrada no signo e, sim, na

imagem enquanto texto” (ibid).
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Ao analisar a imagem pelo modo verbal, o leitor chegard a uma descricdo da imagem.
Entretanto, por mais precisa que seja a descricao gerada neste processo, ela ndo é capaz de
representar a imagem em sua plenitude, dificultando o entendimento do seu significado,
pois, a leitura e interpretacdo de uma imagem ndo estdo vinculadas a uma ordem pré-
definida; pelo contrario, estda sujeita as inumeras possibilidades de visualizagdo de seus
leitores que sdo influenciados pelo contexto.

Ao interpretar uma imagem que traz consigo um texto, é necessario outro enfoque na
percepcao do seu significado: a interpretacdo da relacdo entre texto e imagem. O objetivo
desta secdo é fazer uma analise da relacdo entre texto e imagem nas historias em
quadrinhos; e para este fim, inicialmente, sera apresentada uma breve revisdo bibliografica,
em seguida serd realizada a analise conforme a classificacdo de Kalverkdamper.

Para Bassy (1974), as operagdes do texto e imagem funcionam como um circuito
fechado formado por aquilo que a imagem ilustra, por aquilo que a imagem representa e
pelo significado do texto através da leitura. Nesta situagao, em que texto e imagem se
encontram numa mesma representacao, para Santaella e Noth (2001), “a imagem pode
ilustrar um texto verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de um comentario”.
Mas esta relagdo ndo é tdo simples quanto parece ser.

Quando Barthes (1964) apud Santaella e Noth (2001) pergunta “Sera que a imagem é
simplesmente uma duplicata de certas informagdes que um texto contém e, portanto, um
fendmeno de redundancia, ou serd que o texto acrescenta novas informacgGes a imagem?”, a
relagdo entre texto e imagem esta sendo caracterizada por duas classificacdes opostas:
redundancia e informatividade.

A partir deste e de outros questionamentos, Barthes propde alguns critérios para
medir a relagdo entre texto e imagem, um deles se refere a funcdo de complemento ou de
ancoragem do texto em relagao a imagem.

A ancoragem se evidencia quando o texto ou a imagem trazem informacGes ja
transmitidas pelo outro, a fim de reforgar a mensagem ou de esclarecer o sentido um do
outro, enquanto que na fungao de complemento o texto e a imagem trazem informagdes
diferentes que completam o sentido do outro.

Kalverkamper (1993) apud Santaella e Noth (2001) também classifica as relagGes
entre imagem e texto como redundancia e informatividade (referente ao questionamento de

Barthes), mas também como complementaridade.
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Segundo esta classificagdo, em uma relagao de redundancia, a imagem pode ser vista
como inferior ao texto ja que quer representar o que ja esta sendo transmitido, enquanto
que na relagdo de informatividade, a imagem pode ser entendida como superior ao texto,
pois, agrega significados ndo expressos por ele, sendo, portanto, mais informativa. Na
relagdo de complementaridade, tanto a imagem quanto o texto tém a mesma importancia,
transmitem informacgoes diferentes e, portanto, se complementam.

Ao cruzar as classificagdes da relagdo entre imagem e texto, desenvolvidas por
Barthes e Kalverkdmper, nota-se que a fung¢do de ancoragem de um autor tem relagdo com
as classificaces de redundancia e informatividade desenvolvida pelo outro, enquanto que a
relacdo de complemento se refere ao conceito de complementaridade, conforme observado

no Quadro 9 (p. 79).

RELACAO ENTRE IMAGEM E TEXTO

Autores Classificagoes
Ancoragem Complemento
O texto ou a imagem trazem informacgdes ja O texto e a imagem trazem
Barthes transmitidas pelo outro a fim de reforgar a informacgdes diferentes que
mensagem ou de esclarecer o sentido um do completam o sentido do outro.
outro.
Redundancia Informatividade Complementaridade
A imagem pode ser A imagem pode ser A imagem e o texto transmitem
vista como inferior ao | entendida como informacgdes diferentes e se
Kalverkimper texto ja que quer superior ao texto porque | complementam.
representar o que ja acrescenta significados
esta sendo nado expressos por ele.
transmitido.

Quadro 9 — Classificagdes da relagdo entre imagem e texto

A classificagdo adotada para a analise das histérias em quadrinhos é a de
Kalverkdmper porque permite o desmembramento da ancoragem de Barthes em outras duas
classificacbes e isto pode facilitar a interpretacdo da relacdo entre imagem e texto. As
histérias em quadrinhos analisadas sao tirinhas da Turma da Ménica disponibilizadas no site
da Mauricio de Sousa Produgdes Ltda (MAURICIO..., 2009). Serdo analisadas duas tirinhas
para cada classificagao apontada por Kalverkamper.

As tirinhas ndo possuem titulos e serdo apresentadas por numeros que ndo tém
relagdo com a ordem de apresentagdo neste trabalho. Esta numeragao é a que as identifica

no site, e optou-se por manté-las para facilitar a sua identificacdo e localizacdo no site.
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4.2.1 Relagao de redundancia

A Figura 16 (p. 80) apresenta trés quadros que representam o momento do
nascimento de trés personagens: Cebolinha, Mobnica e Cascdo.

Esta conclusdo foi facilmente deduzida pela presenca de uma ave carregando cada
um dos bebés numa trouxa. O leitor pode argumentar que esta tirinha ndo possui uma
relacdo de redundéancia, e de fato, ndo possui, visto que s6 ha imagens nela. Seria
redundante se em cada quadro o autor colocasse um texto do tipo: “Cegonha levando o
bebé Cebolinha...”, “Cegonha transportando o bebé Mobnica...” e “Urubu carregando o bebé

Cascdo...”. Mais redundante seria terminar o quadro do Cascdo explicando “...porque ele

cheira mal desde que nasceu”.
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Figura 16 — Tirinha 13
Fonte: MAURICIO... (1999a)

Na Figura 17 (p. 81), nota-se a presenca de uma fala no primeiro quadro, em que a
Moénica chega perguntando quem deu um né na orelha do coelho dela. A aparéncia de
brava, o sinal de fumaca na cabeca e o né nas orelhas do coelho ndo indicam o que ela esta
falando, mas sdo indicios de que a Moénica vai se vingar de quem tratou mal o seu coelho. O
texto é, portanto, redundante em relacdo a imagem.

No segundo quadro desta mesma figura, a auréola do Anjinho se transforma em uma
seta apontando o Cebolinha como o culpado pela situagao. A seta foi um recurso divertido
usado pelo autor para encerrar a historia, como se o Anjinho estivesse falando “Foi ele!”.

O uso da seta amenizou a redundancia existente, mas a relagdo entre a cena e o que

foi dito pela seta continua redundante porque a expressao facial de medo que o Cebolinha
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esta fazendo, escondido atrds do Anjinho, ja o denuncia como o autor da travessura.
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Figura 17 — Tirinha 114
Fonte: MAURICIO... (1999c)

4.2.2 Relagdo de informatividade

Na Figura 18 (p. 81), o Penadinho e a Dona Morte se deparam com um lenhador
cortando arvores com um machado. Embora o texto tenha sido retirado da tirinha, a cena
ndo é invalidada, pois, a expressdo de espanto do Penadinho e da Dona Morte ainda pode

suscitar inumeras interpretagdes da imagem.
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Figura 18 — Tirinha 198 [sem texto]
Fonte: MAURICIO... (2000)

Na Figura 19 (p. 82), a mesma tirinha da figura anterior tem seu texto inserido no
baldo. A frase “...parece que aquele machado ali é mais perigoso que a sua foice”, junto da
imagem, expressa que o machado sendo usado para cortar todas aquelas arvores é mais

perigoso que a propria morte.
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¢ . PARECE QUE
c AQUELE MACHADPD
ALI E MAIS PERIGOSO
QUE A SUA FOICE!
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Figura 19 —Tirinha 198
Fonte: MAURICIO... (2000)

A frase sem a imagem ndo teria muito sentido, mas é a quantidade de tocos de
arvores cortadas, que ndo foi expressa no texto, mas esta na imagem, que atribui sentido
dramatico ao machado, tornando-o mais perigoso que a foice da Dona Morte. Enquanto o
Penadinho fala sobre o machado, a imagem comunica o homem cortando muitas arvores.
Esta é a relagao de informatividade entre texto e imagem.

A Figura 20 (p. 82), conta uma histéria envolvendo os indios Kava e Papa-Capim e este
€ o didlogo apresentado nos quadrinhos:

___EiKava! Vocé sabia que os caraibas chamam Jaci de Lua e a M’boi de cobra?
___ Eaquilo Papa-Capim? Como os caraibas chamam aquilo?

___ Progresso!
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Figura 20 — Tirinha 200
Fonte: MAURICIO... (2000a)

A que os indiozinhos deram o nome de Progresso? Esta pergunta s6 podera ser
respondida pela imagem do terceiro quadro da histéria.
O texto apresentado precisava de informacdes adicionais para que tivesse sentido e a

imagem por si s6 poderia ser interpretada de vdarias maneiras diferentes. Desta forma, a
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jungao de texto e imagem nesta tirinha tem uma relagao de informatividade porque somente
a imagem pode explicar o que os indios chamaram de progresso.

A expressao de tristeza deles ao encontrar as arvores cortadas ndo representa o
sentido que a palavra progresso tem para uma sociedade ndo tribal, por isso, a relacdo entre

I”

a expressao facial do Papa-Capim e a sua fala “Progresso!” possibilita a interpretaciao de
ironia que s6 pode ser percebida quando a imagem estda sendo mostrada. A imagem

acrescenta dados a histéria e a relagao entre texto e imagem é, portanto, informativa.

4.2.3 Relagao de complementaridade

Na Figura 21 (p. 83), a histéria ndo tem sentido algum se apenas o texto for lido. Da
mesma forma, a imagem do primeiro quadro ndo parece ter relagdo nenhuma com a imagem
do segundo quadro sem que o texto seja lido.

O fato da mae do Cascdo aconselha-lo a tomar cuidado com os pés sujos porque ela
acabou de limpar o chdo e ele concordar com o conselho ndo parece ser uma histéria. Da
mesma forma, a imagem do Cascao olhando uma porta e entrar em casa “plantando
bananeira” ndo parece uma histéria completa. Nesta relacdo de complementaridade, o texto
da mae aconselhando o Cascao e a imagem dele entrando em casa “plantando bananeira” é

gue d3o sentido a historia.
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Figura 21 —Tirinha 3
Fonte: MAURICIO...(1999)

Na Figura 22 (p. 84), o Cebolinha estd com uma expressdo de determinagdo no

primeiro quadro, com uma expressdo de alegria, enquanto que os outros personagens estdo
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