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Resumo

Nesse artigo analisaremos a falta de equival éncia na troca comunicativa entre codificador e receptor dentro do
discurso publicitario. Verificaremos em que casos ou em que situacdes existem “mal entendidos’ e inclusive
uma compreensdo negativa da mensagem publicitéria por parte do receptor. Para tanto, inicialmente torna-se
necessario abordar as defini¢bes do discurso publicitério propostas por Hall.
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Abstract

This arcticle will analyse the lack of equivalence in the communication exchange between the transmitter and
the receiver considering the advertising speech. We will study some cases or types of situation that is possible
to notice the “misunderstanding”, including the bad receiver comprehention of the publicity message.
Therefore, in the beginning it is necessary to approach the Stuart Hall’ s definition of the the advertising speech.
Key Words: transmitter; receptor; advertising speech; Stuart Hall.
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CODIFICACAO E DECODIFICACAO:

Uma andlise do discurso publicitario sob a 6tica de Stuart Hall

Segundo Hall (2006), a pesquisa em comunicacdo de massa funciona no sentido
de um “circuito”. Esse processo comunicativo tem sido criticado pela questédo da
linearidade do emissor/ mensagem / receptor e por sua concentracdo no nivel de troca de
mensagens. Paralelamente, o autor coloca que 0 processo pode ser refletido do ponto de
vista de uma estrutura produzida através da articulagdo de producdo, circulacdo,
distribuicdo/ consumo, reproducdo, considerados como momentos especificos conectados
ou interligados. Esse processo pode ser pensado, de acordo com Hall (2006, p.365) como
uma “ complexa estrutura em dominancia’.

O objeto dessas préticas pode ser expresso como modo de linguagem ou
comunicagao formadas por mensagens e significados que se manifestam sob o modo de
signos veiculos de um determinado tipo. Sob este prisma, as préticas de producdo séo
formadas de acordo com codigos dentro do discurso e regras de linguagem, expressas
através de veiculos smbalicos. Portanto, a circulagdo do produto se desenvolve sob o viés
discursivo, assm como o processo de distribui¢do para audiéncias diferentes.

O discurso, segundo Hall, pode ser traduzido em préticas sociais e deve produzir
efeitos e apreender sentidos, caso contrario, se o sentido ndo for transposto para a prética
nao tera efeitos e pode ndo gerar o0 consumo.

Hall (2006) salienta a importancia discursiva da mensagem no processo de troca

comunicativa e diz que os momentos de codificacdo e decodificacdo podem parecer



autbnomos, mas podem ser determinados quando analisados sob a Gtica do processo
comunicativo como um todo.
O processo descrito pode ser aplicado dentro do discurso televisivo, considerando

suas formas visuais e auditivas. Conforme as palavras de Hall (2006, p. 367):

No momento em gque um evento historico € posto sob o signo do discurso,
ele é sujeito a toda a complexidade das regras formais pelas quais a
linguagem significa. Por isso, paradoxalmente, o acontecimento deve se
tornar uma narrativa antes que se possa tornar um evento comunicativo.
Naguele momento as sub-regras formais do discurso estédo “em
dominancia’, sem é claro, subordinarem até seu apagamento o evento
histérico que estd sendo significado, as relagdes sociais nas quais as
regras sdo postas em funcionamento ou as consequéncias politicas e

sociais do evento terem sido significadas dessa maneira.

Hall descreve a mensagem como forma-mensagem que remete a um momento
determinado, e ndo constitui em um momento aleatorio, mas € transposto para dentro e para
fora da forma-mensagem, também chamado pelo autor de modo de troca simbdlica.

Quando Hall aborda o processo de producéo na televisdo, utiliza as descri¢des de
circulacdo e recepcdo de Marx, gque remete para momentos dentro do processo que séo
reinseridos em determinado ndimero e flashbacks indiretos e formados no processo de
producdo. Hall considera que producéo e recepcdo da mensagem televisiva ndo sao
idénticas, entretanto, estdo relacionadas e devem ser vistas como momentos diferenciados
dentro do todo formado pelas relagdes sociais do processo comunicativo.

Conforme as paavras de Hall (2006, p.368): a mensagem “deve primeiro ser
apropriada como discurso significativo e ser significativamente decodificada’. Devem ser

consideradas questdes como: as consequiéncias da mensagem no que tange aos aspectos



emocionais, ideologicos e comportamentais. Para Hall (2006), as praticas de recepcéo e o
uso da audiéncia ndo deve se restringir em termos apenas do prisma comportamental, mas
a mensagem deve ter um efeito, uma forma de uso ou o0 objetivo de satisfazer uma
necessidade.

Hall aponta que ha graus de compreensao no processo de troca comunicativa que
envolve os codigos de codificacdo e decodificacdo. A ma compreensdo nessa troca depende
dos graus de simetria / assimetria (relacfes de equivaléncia) que sdo estabelecidos pelas
posicdes entre codificador-produtor e decodificador-receptor. Este fato depende também
do grau de identidade/ ndo-identidade que os codigos transmitem. Em alguns casos existe
interrupcdo, distorcdo ou mal entendidos do que estd sendo transmitido. Esses mal
entendidos sdo provenientes da falta de equivaléncia entre os dois lados na troca
comunicativa, o que especifica, conforme Hall, um cardter de autonomia relativa de entrada
e saida da mensagem nos momentos do discurso.

Nesse artigo analisaremos especificamente a relacéo de falta de equivaléncia na
troca comunicativa entre codificador e receptor dentro do discurso publicitério.
Verificaremos em que casos ou em que situagdes existem mal entendidos e inclusive uma
compreensdo negativa da mensagem publicitaria por parte do receptor. Para tanto,
inicialmente torna-se necessario abordar as definicdes de conotacdo e denotacdo propostas
por Hall.

Para Hall, o signo televisivo pode ser descrito como um signo complexo,
constituido pela combinacdo dos tipos de discurso visua e auditivo. Hall aponta que na
teoria lingistica se emprega uma distin¢&o marcante entre conotacéo e denotacdo.

Na teoria linguistica, a denotacdo é constantemente descrita como o sentido literal

de um signo, muitas vezes é também designada como signo natural e também pode ser



confundida com a transcricéo literal da realidade para a linguagem. JA a conotagéo
depende da intervencdo de cddigos, se refere a sentidos designados por convencles
mutévels, utilizada em sentidos menos fixos e associativos que variam de acordo com o
contexto em que estdo inseridos. Hall (2006, p.372) aponta que “muito poucas vezes, 0S
signos organizados em um discurso significardo somente seus sentidos literais’, ou sgja, é
dificil que os signos apresentem um carater de consenso universal. Dessa forma, a maioria

dos signos combinara aspectos conotativos e denotativos. Conforme as palavras de Hall:

(...) Os signos parecem adquirir seu valor ideol6gico pleno-parecem estar
abertos a articulagdo com discursos e sentidos ideoldgicos mais amplos-
no nivel dos seus sentidos “associativos’ (ou sgja, no nivel da conotagéo)-
pois aqui os sentidos ndo sdo aparentemente fixados numa percepcdo
natural (ou sgja, eles estéo plenamente naturalizados) e a fluidez de seu
sentido e a associagdo pode ser mais completamente explorada e
transformada. (HALL, 2006, p.372-373).

Hall (2006) ainda aponta que no nivel conotativo do signo que as ideologias
alteram e transformam a significacdo. Mas o autor também aponta que isso ndo significa
que o caréter denotativo esteja fora da ideologia. Hall considera que em linhas gerais, a
conotacdo e a denotacdo sd0 uma especie instrumentos analiticos para que se possa
diferenciar em determinado contexto os distintos niveis em gque se cruzam os discursos e as
ideologias.

Para Hall, o nivel de conotacéo esta relacionado com signos ja codificados que
adquirem dimensBes ideoldgicas ativas e estabelecem uma ligagdo com os codigos
seméanticos de uma cultura. O discurso publicitéario ndo apresenta nenhum tipo de
representacdo natural ou denotacdo pura. A publicidade, sob este ambito, trabalha com

valores e situagdes inferenciais no qual o signo visual conota um sentido implicito, ou uma



implicagdo. Conforme ja mencionamos, em determinadas propagandas existe uma ma
compreensao da mensagem publicitéria que pode ser gerada pela relagdo de troca entre
codificador-produtor e decodificador-receptor.

De acordo com Zakabi (2006), a propaganda da empresa Adidas na Nova
Zelandia do ano de 2006 mostrou cartazes com fotos do time de rigbi mais idolatrado no
pais, que foram impressos com uma mistura de tintas e amostra de sangue de cada jogador
da equipe. Cerca de 8.000 cartazes foram produzidos e 0 anincio seria utilizado como
brinde para os compradores da camiseta oficial do time. O diretor de arte da campanha,
Mark Cochrane, da agéncia TWA / Whybin queria incorporar no publico a mensagem de
gue “o rugbi esta no DNA da Nova Zelandia’. A idéia de Cochrane tinha o objetivo de
fazer com que os fas pudessem obter o DNA do time da maneira mais real possivel. Este
anincio foi recebido de forma agressva pelo publico da Nova Zeandia, e
consequentemente estabel eceu uma imagem negativa paraa marca Adidas.

Zakabi também cita como outro exemplo de campanha publicitaria que tinha por
objetivo chocar o publico com imagens polémicas, as campanhas da empresa italiana de
roupas Benetton. Na década de 90 o fotdgrafo Oliviero Toscani mostrou comerciais
televisivos e anuncios com imagens de uma freira sendo beijada por um padre ou de um
paciente agonizado de Aids. Mais adiante, em 1999, a mesma empresa lancou uma
campanha nos Estados Unidos que mostrava em seus anincios e comerciais o rosto de
condenados no corredor da morte. Conforme Zakabi (2006) a repercussdo desses aniincios
foi tdo ruim que a venda dos produtos da empresa “despencou”, fazendo com que a
empresa pedisse desculpas publicamente para as familias dos condenados, ocasionando
também a demissdo de Toscani. Apos este fato, a Benetton passou a utilizar em seus

comerciais fotos de adol escentes ingénuos.



A empresa americana Webber, fabricante de grelhas para churrasco, foi a Ultima a
passar dos limites no quesito agressdo e violéncia em seus anuncios, utilizando nos
mesmos, imagens de um condenado a morte na cadeira elétrica e de uma cerimbnia
macabra com membros da organizacdo racista Ku Klux Klan, em volta de umafogueira.

Conforme Jamieson (apud ZAKABI, 2006) “Propagandas com conotagao
negativa costumam ser lembradas com mais freqliéncia, mas nem sempre séo garantia de
sucesso”. Nos casos citados acima, houve uma decodificacdo negativa por parte do
receptor, em relacdo a repercussdo dessas campanhas, que tomaram como ponto de partida
0 uso de imagens fortes e mensagens polémicas ou violentas. Zakabi (2006) ainda cita o
posiconamento do publicitario Washington Olivetto que diz “Se for apenas para chocar,
sem uma mensagem por tras, cai no mau gosto”.

Hall (2006) aponta para o fato de que os codigos conotativos “ndo sdo iguais
entre si” e gue toda a sociedade tende a impor suas classificagbes no mundo politico,
cultural e social. Nesse sentido, existe uma ordem cultural dominante que pode néo ser
univoca ou incontestavel, mas que pode ser dominante porgue existe um padréo de “leituras
preferenciais’.

Para Hall, dentro do contexto da televisdo, alguns produtores ndo conseguem
passar sua mensagem e 0 mesmo se pode dizer do discurso publicitario. Muitas vezes, o
telespectador ndo consegue acompanhar a légica argumentativa da exposicdo e nao
desenvolve uma familiaridade com a linguagem. No caso das Ultimas propagandas da
Benetton, os receptores consideraram a campanha demasiadamente violenta, o que
estabel eceu uma conotag&o negativa para a marca.

No processo de codificagdo e decodificacdo, segundo Hall, nem sempre é

possivel desenvolver uma instancia de comunicagdo perfeitamente transparente, apesar da



codificagcdo produzir alguns limites dentro dos quais as decodificagdes vao operar. Caso
ndo houvesse determinados limites as audiéncias, os telespectadores poderiam interpretar
gualquer coisa que quisessem sobre as mensagens. Conforme Hall (2006), a codificagdo
ndo pode garantir com precisdo, ou de forma sintética, quais codigos de decodificacdo que
serdo empregados ou utilizados.

Ha também que se considerar a questdo da identidade cultural dentro desse
contexto de interpretacdo da mensagem. Hall (1996), em Identidade Cultural e Diaspora,
aponta que “todos nés escrevemos e falamos desde um lugar e tempo particulares, desde
uma histéria e uma cultura que sdo especificas’. Ou sgja, a0 interpretarmos a propaganda
publicitéaria, como nos casos relatados, devemos considerar o contexto socio-histérico
especifico. Quando Hall aborda a quest&o cultural aponta que toda a préatica social tem uma
dimensdo cultural. As identidades culturais nesse prisma, sdo consideradas por Hall como
pontos instaveis de identificacdo no interior dos discursos da cultura e da historia, e séo
Vistos ndo como esséncia, mas como um posi cionamento.

Em Ultima andlise, nas propagandas da Adidas, Benetton e Webber, existe um
posicionamento claro e comum que visa chocar a audiéncia. Certamente o objetivo do
produtores-codificadores das propagandas tinham como meta vender em grande escala seus
produtos de modo a beneficiar as empresa anunciantes. No que tange ao discurso
publicitério fica claro que o telespectador estd avido por novidades e a polémica é um
recurso para despertar o interesse do publico. Porém, a conotacdo demasiadamente violenta
das mensagens publicitarias destas campanhas gerou uma repercussdo negativa e agressiva
perante o publico. Estas propagandas demonstram a forte probabilidade dos anunciantes
ndo estarem exatamente preocupados com o contelddo das mensagens veiculadas, mas

apenas em polemizar e até mesmo em agredir o consumidor.



Baudrillard (1991) diz que o mundo real é o mundo do simulacro onde tudo
converge para a sociedade do espetaculo. Entretanto, muitos produtores de propagandas
ndo estdo atentos para o fato de que o telespectador percebe quando o espetaculo da
propaganda se converte em mero sensacionalismo, desprovido de contelido e assim, 0
feitico se volta contra o feiticeiro. Fica a questdo para que muitos publicitarios reflitam:
porgue seguir na linha do discurso polémica por polémica quando se pode fazer polémica

com consciéncia?



10

REFERENCIAS

BAUDRILLARD, Jean. Smulacros e Smulacéo. Lisboa: Reldgio d' dgua,1991.

HALL, Stuart. Codificacdo /Decodificacdo. In: HALL, Stuart. Da diaspora: Identidades e
mediagdes culturais. Belo Horizonte: UFMG, 2006, p.387-404.

. A centralidade da cultura: notas sobre as revolugdes culturais do nosso tempo,
Revista Educacéo e Realidade, Porto Alegre, 22(2) p.15-46, jul/dez 1997.

. Identidade Cultural e diaspora, Revista Patrimodnio Histérico e Artistico Nacional,
24, 1996, p.68-76.

ZAKABI, Rosana. Propaganda: Impresso com sangue. Revista Veja, Sao Paulo, Abril, ano
39, n. 39, 2006, p.112-113.




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


