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RESUMO

Uma das formas encontradas para reflectir sobre a publicidade informal na cidade e provincia
de Maputo foi observar a existéncia de imagens publicitérias fixadas nas paredes e chapas
expostas (outdoors) em diversos locais de lazer. Trata-se, com efeito, de um levantamento
ilustrativo que demonstrou que a tipificacdo sexual é o que predomina nas publicidades
informais em locais de lazer — imagens de mulheres seja nuas seja semi-nuas (discotecas,
bares e quiosques). De facto, relacionar uma mulher nua/semi-nua é uma estratégia de
manipulacdo de mentes dos clientes pelos vendedores e levar as pessoas a imaginar a
possibilidade de auto-satisfacdo. Também, constatou-se que as publicidades ndo séo
produzidas por profissionais da comunicacdo social, porém, por quaisquer pessoas a pedido
dos donos, sem no entanto, pensar na sua significacdo intrinseca ou nos valores
representativos sendo simbolicos para a sociedade. Uma sociedade que pouco se importa com
0 que Vvé e as mulheres tdo pouco fazem conta do que isso pode significar no entendimento
doutrem. Com efeito, para uma pesquisa de genero foi activado o método misto da
comunicacdo (analise de contetdo e de discurso) com predominancia na perspectiva da
andlise de discurso a francesa e nas estratégias propostas pelo semidlogo Roland Barthes.
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Introducgéo

A abordagem semioldgica como entendimento dos signos tem ganhado espaco nos ultimos
dias, incluindo no contexto mogambicano. E portanto em funcio desta abertura que nesta
pesquisa faco as minhas analises sobre as imagens ou publicidades que constituem o corpus
dos signos ndo linguisticos que podem ser encontrados nos locais de lazer, na cidade e
provincia de Maputo. Meu proposito é de entender os diversos aspectos e condigdes activadas
para a sua producdo e construcdo do sentido (semiose) actual em relacdo ao do memento de
producao. Foram usados, o método misto (anélise de discurso e de conteido) e o de
participacdo directa, permetindo o cruzamento das fontes e de percepcao de modo a obter
analises consistentes. A pesquisa reflecte, assim, 0s contornos da comunicacdo em
Mocambique, porém, com maior incidéncia sobre os locais acima referenciados. Trata-se de
uma abordagem composta pela conceptualizacdo, metodologias, apresentacdo e andlise de

dados.
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«Nos sens sont faillibles et nous induisent en
erreur ; nous ne pouvons donc nous en
remettre a eux. Nous devons douter de ce que
se voit, s’ entend et se

touche »http://bounie.polytech-
lille.net/multimedia/semiologie_vp.pdf

1. Semiologia da imagem

O termo « semiologia » confunde-se com a semi6tica. A semidtica define-se como o termo
maior. E a chamada filosofia da linguagem. E a semiologia, o estudo particular da linguagem.
Assim, ao considerar os dois conceitos idénticos admito que ambos se preocupam pela
compreensdo do signo. A semiologia relaciona-se, segundo entende ROLAND BARTHES apud
SOUZA (2006:26), com a linguistica. Uma analogia que para mim faz sentido pelo facto de a
semiologia procurar encontrar o sentido que esta por detras de determinada linguagem, sendo
portanto, esta linguagem o objecto de estudo da Linguistica, seja ela verbal seja icénica ou

mesmo objectos falantes.

No entanto, a minha abordagem cinge-se na linguagem nao verbal (semiologia das imagens),
conguanto precise da linguagem verbal para entender as estratégias de ancoragem utilisadas
pelos conceptores. Assim, SOUZA (2006) ao citar Barthes para discutir o objecto de estudo da
semiologia afirma tratar-se de uma relacdo que se estabelece entre o conceito e a imagem. E
este 0 conceito tradicionalista proposto pelo Sui¢co Ferdinand de Saussure (1857-1913) nos
anos 1908-1909, porém, olhando os signos como fendmenos sociais. Ora, para Roland
Barthes, este conceito ndo se basta e um outro elemento é posto em jogo — o sentido que é

veiculado pelo signo.

Barthes olha para o signo como uma imagem que por si existe, porém, sem significacdo
nenhuma e, € por isso que ele recomenda a sua abordagem em funcdo dos aspectos culturais,
i.e., qualquer um, pretendendo estudar os signos, ndo o deve fazer fora do contexto da sua

concepcao.


http://bounie.polytech-lille.net/multimedia/semiologie_vp.pdf
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E ALGIRDAS JULIEN GREIMAS2 apud BARROS (2002:13) corrobora com a ideia de Roland
Barthes®(1915-1980) sobre as condicdes necessarias para a concepgdo do objecto. Assim,
considero que o objecto somente ganha significado se das analises feitas se considerarem as
condicbes socioculturais que estiverem por detras da sua adopgdo. O leitor deve pertencer ao
meio a partir do qual o signo é concebido de modo a evitar concepcbes deslocadas das
“balizas” de entendimento. E, caso o estudo tenha de ser feito por alguém que nao faca parte,
entdo devera adoptar os métodos das ciéncias humanas-o método da observacao participativa.
Ora, JOLY (2008:35) considera que 0 signo somente existira se conseguir por a funcionar os trés

polos que o constituem:

(i) O significante;
(i1) O significado;
(ili))  Objecto e o referente.

Os polos aqui apresentados sdo para mim essenciais e que permitem a construcao do sentido
(semiose) por parte dos leitores. O referente é sempre a base de partida seja da concepcdo seja
de percepcdo dos signos. E a experiéncia invocada para facilitar as interpretagdes, o que
Ferdinand de Saussure ja tinha chamado a atencao, tomando o signo como concepcao social.
Portanto, o significado entra no Gltimo plano como resultado da participacdo do leitor com as

suas experiéncias.
1.1. Tipos de signo

De acordo com CHARLES SANDERS PIERCE4 apud JOLY (2008:39) temos ainda alguns focos de

distin¢do dos signos, como é o caso dos icones, indicios e simbolo.

a) Icone — a partir de uma imagem e por analogias. Este elemento apresenta uma forte
relacdo entre a linguagem conotada;

b) O indicio — encontrado o signo, deve-se pensar sempre em ac¢des ou situagdes em que
os fendmenos sdo explicados e com forte conhecimento seja dos causadores seja dos

que sofrem efeitos. As pessoas sabem e, logo que véem as nuvens escuras no céu,

*https://anosibe.wordpress.com/2011/08/21/le-model-actantiel-de-julien-greimas/
3http://www.universalis.fr/encyclopedie/roland-barthes/3-la-semiologie-un-reve-euphorique-de-la-scientificite/
*O estudo do signo em funcao do contexto tem a sua paternidade (1839-1914)
http://faculty.georgetown.edu/irvinem/theory/Merrell-Peirce-on-sign-Routledge.pdf
http://wayanswardhani.lecture.ub.ac.id/files/2013/02/Charles-S.-Peirce%E2%80%99s-philosophy-of-signs-
essays-in-comparative-semiotics.pdf

http://cosci.swu.ac.th/downloads/web011153/semiotics[1].pdf
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http://www.universalis.fr/encyclopedie/roland-barthes/3-la-semiologie-un-reve-euphorique-de-la-scientificite/
http://faculty.georgetown.edu/irvinem/theory/Merrell-Peirce-on-sign-Routledge.pdf
http://wayanswardhani.lecture.ub.ac.id/files/2013/02/Charles-S.-Peirce%E2%80%99s-philosophy-of-signs-essays-in-comparative-semiotics.pdf
http://wayanswardhani.lecture.ub.ac.id/files/2013/02/Charles-S.-Peirce%E2%80%99s-philosophy-of-signs-essays-in-comparative-semiotics.pdf
http://cosci.swu.ac.th/downloads/web011153/semiotics%5b1%5d.pdf
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advinham a queda da chuva e ao verem um pessoa empalidecida estabelecem ligacdes
COm 0 cansaco;

c) Por fim, é importante relacionar o simbolo com os afazeres quotidianos. E um signo,
indicador de sistemas de convencao e que tenham uma significacdo de ambito cultural
e socialmente conhecido, como é o caso de bandeiras que tém uma forte relacdo com
0S nomes de paises.

1.2. As imagens

Na percepcdo de JOLY (2008:13) as imagens reflectem uma representacdo mental da realidade.
As imagens relacionam os conceptores e 0s receptores. Elas deveréo ser lidas em fungéo do
conhecimento que o interessado tem da realidade — sua experiéncia quotidiana. BARTHES
apud SOUZA (2006:28) considera uma imagem, uma codificacdo de expressdo social de alta
categoria, implicando que por detrds de uma imagem existem as tendéncias, as expectativas
que por sinal se irdo relacionar com as expectativas do leitor, gerando desta forma uma

situagdo nova de inter-expectativas.

Portanto, 0 que estou a explicar é que huma imagem, seja em que suporte estiver em jogo, ela
é produzida com determinadas inten¢fes ndo explicitas, i.e., as intengdes do criador néo
coincidem com o que imediatamente os nossos olhos captam. Para o semiologo, as imagens
sdo um sistema de codigos e recheados de conotacgdes sociais. Ha sempre um objectivo, uma
inteng@o na construcdo de imagem, pelo que ndo existem imagens sem sentido ou pouco ou
menor ou maior sentido. O destinatario ao encarar as imagens deve mobilizar todo o seu
entendimento capaz de o ajudar na interpretacdo. As imagens sao decoradas nao de figuras
estilisticas das literaturas ou enfeites observaveis pela interacdo com os nossos olhos. Elas sdo
construidas com uma estrutura forte e complexa. Um conjunto enorme de signos que fazem
um fluxo harmonioso para a visdo. Sao estes 0s aspectos ditos semioldgicos que por fim Ihes

serdo atribuidos um sentido ou significacdo (semiose)

JoLy (2008:13) afirma que uma imagem nos remete ao visual e que a sua percepcéo mobiliza-
se da descoberta das intencdes do autor e de alguem preocupado em Ié-las ou reconhecé-las.
Elas por si embora falem, ndo tem significacdo. Este modo de pensar do autor chama-me
atencdo a necessidade de evitar construcGes de imagens mentais & primeira vista, pois a
impressdo que se pode ter sera imediata e que por vezes nada tem que ver com 0s objectivos
do autor, (/bid:20). Uma imagem & constantemente uma representacio de fenémenos. E o

referente a base de todas as representacdes. Nessas representacOes ilustradas, um grande
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trabalho deve ser envidado pelos leitores: descobrir o sentido, pela conjugacdo com o0s
simbolos e até com os indices, caso estejam ali patentes. O signo sera tomado como tal
quando ao vé-lo nos for obrigado a pensar e construir uma percepg¢do por infima que seja. A
interpretacdo de quaisquer imagens depende das leis mentais de cada destinatario, construidas
em funcdo das suas relacBes sejam amigaveis ou ndo, bastando que sejam em funcdo do
contexto e da cultura (Ibid:35). Ndo existem imagens que ndo sejam signos. Tudo quanto se
pode ver e interpretar é signo.Os meus autores reforcam a ideia da complexidade e pluralidade
das imagens, um sistema de signos que é colocado em jogo. Conjunto de cddigos como por
exemplo: as cores, as formas, os signos linguisticos, as plasticas, etc. Tudo quanto ao fundo

podemos ver e que devamos ter em conta na construcdo do sentido.
1.2.1. Estratégias de leitura de imagens

JoLy (2008:48) mostra que embora haja sempre uma intencdo na construgdo das imagens, elas
podem ser tomadas como de inteira produgéo consciente do autor, assim como néo. Para ela,
as pessoas quando criam uma imagem como obra ndo a atribuem o sentido. Este é construido
por todo aquele que a deseja tomar como leitor, podendo-se desta maneira integrar o proprio
autor quando tomar a posicdo de leitor, uma vez ter afirmado que a leitura é feita em funcéo
da experiéncia e da relacéo entre o conhecimento e o entendimento do autor, do leitor e até de
todos os elementos socioculturais que participam da sua construcdo. O autor constroi

expectativas no leitor e procura satisfazé-lo, pese embora de maneiras diferentes.

Ao tentar encontrar as significacdes anteriormente existentes, ndo estaria a ler a imagem. A
leitura de uma imagem consiste, como realca a autora, em compreender as significacdes que a
imagem na sua inteira estrutura provoca em determinado momento. Assim, as imagens
ganham também um ciclo de vida, pois se o entendimento é construido a partir do memento
do agora e do aqui, entdo o sentido pode variar, passando de maior a nada e ou do nada ao
bastante. E preciso ler as imagens pensando em dois aspectos: a significacdo individual e a
significacdo colectiva. Seja como for, a leitura de uma imagem exige que nos coloquemos no

lugar de receptores (Ibid:49).
1.2.2. Vantagens de leitura de imagens

A escrita por imagens € muito mais simples que pelo alfabeto devido as dificuldades de
descodificacdo, a prior. Contudo, pela complexidade, ela é bastante exigente seja para o

codificador seja para o descodificador e, é por isso que apelo a leituras aprofundadas e com
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recurso a todos os elementos. Assim, posso abordar o assunto considerando diferentes niveis
de leitores, sendo uns experientes e outros ndo, uns visados outros néo, uns ideais, outros
ndo. Todas as imagens sdo susceptiveis de leitura enquanto o destinatario dispor de
capacidades visuais. As imagens e a visdo relacionam-se profundamente pela interactidade.

As imagens como liguagem sao faceis de as ler. Mas as mesmas sdo de dificeil compreenséo.

No meu entender ainda, € preciso distinguir a ideia de facilidades de leitura de uma imagem
codificada de uma ndo codificada, de representacfes graficas das imagéticas/iconicas. Tanto
que reconheco esta contradigdo aparente da facilidade de leitura de uma imagem e da sua

complexidade. Estou consciente dos conceitos actuais propostos pelos grandes didactas sobre

a leitura, isto é, para eles o saber ler é sinénimo de compreensdo visto que somente leu aquele

gue abstraiu a mensagem.

As imagens podem estar em quaisquer suportes, como por exemplo a televisdo, pinturas,
gravuras, paredes, etc. E BARROS (2002:14) entende que as actuais imagens nos remetem
constantemente aos Médias, apresentadas aos nossos olhos pela televisdo, alucinando-nos
frequentemente. As imagens sdo construidas numa estrutura publicitaria. E uma publicidade
que se pode confundir em quaisquer circunstancias, seja ela no suporte de uma parede, nos

outdoors tal como iremos ver nas nossas analises.
2. Propaganda: um pretexto para uma abordagem publicitaria das imagens

De acordo com ROLAND BARTHES apud JOLY (2008) as imagens podem ser motivadas e nédo
motivadas. As imagens podem ser de abordagem consciente e inconscientes. E, portanto, a
partir desta ultima concepcao que, a meu ver, Barthes nos conduz para uma possivel relacdo
entre a propaganda e a publicidade, conquanto conscientes das suas areas de actuacao, i.e.,
sabendo que a propaganda actua sobre 0s aspectos politicos e a publicidade sobre os aspectos
comerciais. Ora, 0 importante para a nossa abordagem € o facto de ambas colocarem em causa
a tarefa descodificadora dos significados das imagens por parte do leitor. Mais ainda,
relaciono estes dois campos por serem o0s dois que actuam sobre a mente humana e que em
funcdo da minha abordagem, ocupam 0s mesmos espacos, como se podera verificar nas

analises.

RIEFFEL (2003:56) admite a existéncia de um tipo de propaganda que tanto se relaciona com a
humanidade: a propaganda socioldgica baseada nos desejos e tipo de vida dos grupos. A

propaganda sociologica que, objectivamente, procura descobrir o estilo de vida das pessoas,
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0s aspectos mais valorizados e depois as apresentam como uma necessidade existencial da
humanidade. E desta forma que a propaganda aparece em diversos suportes como por
exemplo nas paredes e nos muros das discotecas, restaurantes e até em casas de pasto. Sdo
abordagens que segundo o autor tem a funcdo primordial de enganar e desviar a atencéo e
opinido publica de actuacdo, indo directamente ao inconsciente. Elas sdo construidas
conscientemente e actuam sobre o inconsciente do leitor, dando-lhe oportunidades diversas,
ilusorias de necessidades possiveis de serem satisfeitas somente pela adesdo. E semelhante a
publicidade, porém, com meras diferencas dos campos de actuacdo, como fizemos mencéo

acima.

Como se constata, as estratégias de seducdo tanto da propaganda quanto da publicidade séo as
mesmas — 0 recurso as sensacgdes para ludibriar a mente dos consumidores, deixando-lhes a

rasca de necessidades ilusérias, assegura o autor, (Ibid:57).

A publicidade conduz a gastos e ao desperdicio, a promoc¢édo de uma forma. Ela comparticipa
da restruturacdo da vida de conformismo social. Ela procura convencer a todo o custo e levar
0 consumidor a agir de qualquer jeito. A publicidade e a propaganda tem um forte sistema de
controlo das mensagens produzidas e a serem difundidas a sociedade. Sdo atentas aos
objectivos a alcancar. Nestes moldes de pensar sdo encontrados trés niveis de convencimento

publicitario:

1. Informar com o objectivo de provocar um certo tipo de comportamento de quem
compra (publicidade social);

2. Procurar influenciar, seduzindo ou dramatizando, difundindo uma mensagem
agradavel ou impressionante;

3. Trazer a apologia da sociedade do consumo e justificar o sistema que o sustenta.

Contudo, note-se que a publicidade e a propaganda actuam sim sobre o inconsciente do autor.
Mas o autor ndo é fisicamente coagido e levado a aderir ao produto. Ele goza de
possibilidades de rejeicdo do produto que lhe € oferecido se for a tempo de ndo encontrar
quaisquer relacdes com as suas necessidades. Ele devera monitorar varios processos mentais
e socioculturais particulares ou que se relacionam com o contexto de producdo da
publicidade para conseguir efectuar uma interpretacdo ou favoravel ou contra, afirma

RIEFFEL (2003:85).
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3. Metodologia

Com o objectivo de descobrir o sentido que esta por detras dos signos, com particular atencao
as imagens publicitarias motivadas, ou produzidas conscientemente — um sentido implicito
inobservavel aos olhos INenxergantes optei por um método baseado em procedimentos
comuns de pesquisa em comunicagdo — 0 recurso a amostras que segundo Lago & Benetti
(2008:129) é ideal para um estudo qualitativo. As interpretaces semioldgicas basearam-se em
imagens pintadas e publicadas em quandros expostos ao publico e em paredes nos locais de
lazer onde se fez o estudo. Portanto, foi Util o método de analise a francesa, pois 0 meu
objectivo era de enxergar mais ao fundo as imagens, encontrar as razdes que estiverem por
detras das suas producdes para poder construir o sentido. Assim, planifiquei encontros e
conversas com diversas pessoas (responsaveis pela aparicdo das imagens, os leitores e
clientes de tais bares), gravacdes e posteriores transposi¢des dos discursos. Por fim, cruzei as

ideias-chave de concepcao, as ideias dos clientes com as ideias dos leitores.

Uma amostra, de imagens que constituem publicidade, foi seleccionada. As imagens sao
analisadas por unidade. As andlises feitas estavam baseadas numa grelha de representacao de
elementos. Das varias propostas de elementos de analise, achei conveniente e completa a
grelha que abaixo apresento. Trata-se de uma grelha da qual pdde escolher os elementos que

particularizariam 0 estudo: http://www.la-zone.ch/wp-content/uploads/Sociologie-de-limage-

synth%C3%A8se-de-Voir-comprendre-analyser-les-



http://www.la-zone.ch/wp-content/uploads/Sociologie-de-limage-synth%C3%A8se-de-Voir-comprendre-analyser-les-images.pdf
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4. Os locais de lazer na Provincia e Cidade de Maputo: casos da publicidade

informal

Para analisar as imagens comeco por citar o trabalho realizado por en DESCARTES5 apud D.
BOUNIE justo para mostrar que as imagens sao de tal forma complexas que podemos
desenvolver varias analises. As imagens tém funcdes: a funcéo simbdlica, a funcdo estética (prazer
de olhar e emoc0es) e a funcado epistémica (informcoes, ilusao e propaganda). Ora, junto ao quadro
de analise apresentado nas metodologias, esta a percepcdo do autor. Uma percepgdo que
admito porgue numa das pinturas temos imagens propagandistas e noutras temos imagens

ilusérias ao apresentar-se o corpo da mulher. E por fim, a elas estdo os simbolos e as

>http://bounie.polytech-lille.net/multimedia/semiologie vp.pdf
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representacdes sociais e ou populares de cada grupo visado. A publicidade ¢é de tal forma
diversa que pode ser vista em quaisquer locais e apresentada por quaisquer pessoas. Ela esta
em nos e faz parte de nos e das nossas vidas. A publicidade corre os locais formais e
informais. Ela esta presente nas televisfes, nas radios, na Internet, nos computadores, nos
tabletes e nos celulares moveis. A publicidade esta em
todos os suportes possiveis. Especificamente, as imagens
publicitarias que aqui analiso sdo referentes a provincia e
cidade de Maputo (distritos de KaManhica, KaMpfumo e
KaMatsolo — Zona verde), admitindo a existéncia de
varios outros signos publicitarios seja nestes locais seja
em quase todo o pais. Trata-se aqui de uma amostra de
publicidades de discotecas e “sitios” de lazer e, seja por
isso que tive dificuldades em fazer gravacdes, porém,

tendo sido possivel conversar com alguns interlocutores

visitantes destes lugares. Na imagem acima representa
uma publicidade. Um signo motivado (pintura sobre a parede). A imagem é de uma mulher
pintada a amarelo (dourada) na parede de uma “barraca” de venda de alcool. Das qualidades
de alcool aqui vendido consta a cerveja e, como se V€, ao cimo, no canto direito, a mesma cor
do corpo da imagem, escreveu-se a marca “2M”. E a cerveja do tempo, a melhor de Africa,
segundo a classificacdo mais actual, no Ranking das cervejas africanas®. A imagem usada para
a publicidade é de uma mulher nua, com seios fora, uma jovem apetecivel aos olhos de
qualquer um. Carrega um barril de cerveja ao lado de uma torneira, com um copo cheio e
transbordando, sobre o tabuleiro. A cor da mulher condiz com a cor da cerveja “2M” — ouro.
Simbolo de valor. Para o dono da “barraca” a imagem nao diz nada. Ela é uma simples copia
da imagem que os Médias’ uma vez usaram com a cerveja preta. Para eles funciona muito e
bem como chamariz de clientes, porém, a intengdo ndo fora esta, mas de pintar aquela parede

(194

e embelezar o “sitio”. A imagem esta la ha muito tempo, i.e., coincide com a publicidade feita pela
empresa e, posteriormente proibida. Eles nunca sentiram necessidade de retird-la porque isso
implicaria gastos e despesas adicionais. Os jovens (homens) que frequentam aquele lugar nunca
reclamaram. Os grupos que ali frequentam n&do a acham infame porque o que seria estranho, o baril

jé cobre. Depois de alguns copos é apetecivel. (CP, 2015)

®http://noticias.sapo.mz/info/artigo/1437856.html
"http://www.voaportugues.com/content/article-09-06-11-moz-beer-129297733/1261053.html
http://macua.blogs.com/moambique para_todos/2011/09/rep%C3%BAdio-%C3%A0-publicidade-da-laurentina-
preta-confer%C3%AAnNcia-de-imprensa-conjunta-f%C3%B3rum-mulher-e-1dh.html
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A construcdo daquela imagem precisou de uma légica. A cor amarela da mulher é justamente
a cor da Cerveja de Mogcambique (2M) . A cor de ouro denota valor, preciosidade. Ve-se no
corpo sensual da mulher um valor que todos desejam term copo de cerveja na mdo. Todos
querem uma igual (seja a cerveja seja a mulher). O muito que um homem merece. O pouco
gque um homem pode desejar: um copo de cerveja que lhe concedera valor e o torna sensual

quanto a mulher apresentada. No lugar de excitacdo, os homens vivem momentos de iluséo.

Em suma, temos uma parede pintada por uma imagem seja qual for, a intencéo € de dizer aos
consumidores que ali se vende cerveja a copo e 0 preco e mesmo o valor, a qualidade da
cerveja esta na imagem desta mulher claramente ilustrada. Todos optam por uma cerveja a
copo e acham-na ter mais qualidade que as cervejas servidas em garrafas “grandes”. Uma
cerveja a copo atribui estilo e Status aos que a consomem. Trata-se do mesmo Status que um
homem ganha ou ao qual ascende quando consome aquela cerveja. A imagem da mulher nua
consegue reter os consomidores. Mas ela nao indigna as mulheres uma vez nao ter nada a ver

com a representacao individual, mas colectiva.

O texto/imagem foi produzido para todos os que frequentam aquele local e cabe a cada um
evitar a entrada no local, caso a imagem o constranja. A imagem foi encomendada pelo dono
— Homem por incoicidéncia. Nao representa nenhum valor sociocultural aceitavel porque ndo
existe nenhuma relagdo entre a mulher nua com barril e as que fazem parte do quotidiano.

Mesmo embriagadas, nunca as vimos nuas, firma a vendedeira no local.

Em observacdo a imagem, constata-se tratar de uma publicidade feita a partir de um signo
motivado. Um signo linguistico feito a massa
de cimento com um objectivo intrinsecamente
estético. A escrita é linda. A cor da massa é
igual a do suporte. O “desenhista” soube
associar as cores. O branco das grades foi
calcado por cima do nome “Mulombela”. A
palavra foi associada ao ano de 1954. Ano que

aos olhos de qualquer um significaria a data da

fundacdo do local, o que ndo é verdade. Os
signos tém uma logica para a sua interpretacdo. JOLY (2008:13) E BARTHES apud SOUZA
(2006:28) sdo unanimes em chamar atencdo para uma abordagem profunda das imagens como

publicidades para uma percepcao intimas das suas significagdes. E preciso ouvir do produtor e
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cruzar com a realidade de modo a divulgar um estudo realistico. O ano nada tem que ver com
a fundacdo da discoteca, mas liga-se exactamente ao nome ‘“Mulombela”, (cf., 0s suportes
audios referentes a este assunto). O mesmo nome foi associado a cerveja “2M” — uma
fotografia tirada por uma maquina e manipulada em funcdo dos objectivos. E tipico das
publicidades. Fazer associa¢Ges de modo a persuadir o consumidor — leitor. Mais para baixo,

um escrito esta 14 — refresca-te.

E assim que faz a publicidade. Se “Mulombela” esta ligada a dogura entdo uma cerveja — 2M,
para um pais tropical como Mogambique é prioridade. O sentimento de satisfacdo e dogura ao
tomar uma 2M somente se sente naquele “bar” — “Mulombela”. Em valorizacdo do nome do
“bar” estdo as letras “gordas” e de tamanho elevado. Para os proponentes da frescura esta a
garrafa de cerveja a vermelho, uma cor que funciona muito e bem como chamariz de clientes,
uma vez o “bar” se situar na Estrada Nacional (EN1), cruzamento com o desvio a Matola. O
texto referente a frescura reforca a ideia do valor do local e da cerveja. Ao alto, de lado de tras
estdo as casuarrinas que mais uma vez ddo a sensacdo de frescura e docura ao lugar. As
imagens muito dizem a sociedade. Elas sdo bastante convidativas para qualquer um que goste
de desfrutar desses locais. E uma indicagdo moralmente aceite. Ora, nem todas as accdes dos
criadores sdo de aceitacdo publica. Embora tal rejeicdo se contra-diga com o entendimento
dos donos. Como se pode notar, estdo em jogo trés intervenientes: o criador das imagens, 0

dono e o leitor, consumidor das publicidades sociais. Avaliemos estas imagens:

Na acepcao de KARLIANE MACEDO NUNES, citando BARTHES, as imagens sdo signos inanimados
e que precisam da interpretacdo do receptor para as animar. Ainda sustenta que uma pintura

pode simular a realidade sem té-la visto (BARTHES, 1980: 114-115). Uma clara posi¢ao de que
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as imagens publicitarias embora conscientemente produzidas podem ser conotadas de diversas
maneiras e terem varios sentido.

De acordo com a nossa entrevistada, 0 nome Mulombela significa dogura e esta relacionada com
0 antigo dono deste local — um pomar de laranjeiras e tangerineiras — frutas doces de 1954 e é por
isso que o local ficou com tal nome mesmo depois de transformado em sitio de lazer. Nas imagens
temos um signo motivado e concebido detalhadamente pelo escultor/pintor sem a pré-
indicacdo do dono. Para a entrevistada, a ideia era somente de criar imagens e isso dependia do

produtor de as criar...ele as criou olhando o local, (CP, 2015).

Tratando-se de uma discoteca, logo na entrada, o artista colocou imagens de mulheres e
homens nus. Néadegas e seios descobertos, abracados e empolgados na danca. E tipico do
ambiente de alegria que se vive numa discoteca. As imagens falam por si, mas para a

entrevistada que lida com as pessoas que la se divertem, nada tém que ver com a realidade.

Ninguém faz isto! S&o simples imagens usadas para embelezar as paredes, igual as
outras que percorrem a demais paredes. Nenhuma pessoa é obrigada a tirar roupa
logo depois de se embriagar. Isso depende do comportamento de cada pessoa. As
pessoas véem as imagens logo na entrada, mas pouco fazem referéncia e jamais
esperaram encontrar mulheres nuas... o artista acho melhor as colocar desta forma e

naquele local.
(CP, 2015)

A imagem da mulher é mais uma vez associada a um momento de lazer — mulheres e homens
nus dancando. E prazeiroso ver uma mulher nua e de seios ndo “decaidos”. Mulheres ainda
jovens e donzelas. As mulheres sdo apeteciveis e qualquer homem ndo resistiria a elas. Sdo
um mundo desejoso e desejado por muitos. A imaginacdo do momento que uma mulher nos
pode favorecer ¢ concebida como um momento de alegria e dogura “Mulombela”. As
mulheres nuas foram pintadas de uma cor de grande valor — douradas. O ouro é a cor da
cerveja. E a cor da mulher apresentada, doce e apetecivel. A sociedade ndo gosta de ver as
imagens de mulheres expostas e seja por isso que 0S seus conceptores ndo as colocaram por
fora. Deixaram as imagens aceitaveis para o lado de fora e as “Imorais” para a entrada da
discoteca. Todos os que frequentam este lugar ou que sejam mesmo viandantes estdo

intimados.
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Segundo narra Dona Atalia, proprietaria do restaurante, as imagens que constam da parede
foram solicitadas a um artista plastico para evitar
gque as pessoas sujassem as paredes — suporte do
signo. As imagens foram escolhidas pelo artista em

funcdo do seu entendimento.

Somente o dissemos que precisavamos de pintar as
paredes e desenhar qualquer coisa... Nos ndo vemos mal
nenhum nas imagens. Se la existem pessoas nuas, nada

quer implicar que isso tenha de acontecer... se as

pessoas vierem para fazer isso serd porque elas sdo

assim. Elas ndo serdo influenciadas pelas imagens...
(CP, 2015)

Claramente, com os signos motivados e bem coloridos, falta-lhes o texto, mas néo o sentido.
Os seus clientes sdo contundentes e afirmam que se isso fosse real nada bom como isso. A bebida
vai bem com uma mulher. As mulheres sdo boas acompanhantes nas discotecas. Mas também séo
unanimes em afirmar que ndo se trata de suas esposas. “Estes locais sdo tipicos para um
encontro com as donzelas, nossas namoradinhas”, afirmam os nossos informantes. Contudo,
ndo é pela satisfacdo dos demais que a sociedade ndo deixa de tirar as suas ilagcbes. Algumas
mulheres afirmam que um sitio destes ndo ¢ ideal para um pai de familia — seus maridos, mas
0 homem néo se amara. Ele é livre de escolher os seus locais de lazer. O homem quando lhe é

proibido, arranja sempre maneiras de o fazer, alegam ainda mais.

As imagens adequam-se ao local. S&o de extrema ligagdo com a populacdo-alvo: jovens e
senhores que gostam de se divertir em
discotecas onde a adrenalina toma conta. A
D. Atélia afirmou tratar-se de imagens de
pessoas que simplesmente estdo ali a dancar e
nada mais.

As mulheres semi-nuas: corpo nu e seios por
fora, saias curtas; Homens e mulheres

beijando-se. O vermelho da lingua fora,

simbolizando o amor, por um lado e a sua

predominancia no signo a simbolizar as cores do verdo, tipicas para as noites quentes, seja por
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isso que as mulheres se apresentam descamisadas. A mulher que esta de joelhos, para a D.
Atélia, significa estar a executar um tipo de danga e o homem atras também. Mas para os leitores
0 entendimento € outro. Estar de joelhos e com a cabeca colocada no chdo nédo é nenhum tipo de
danga... sdo coisas que somente acontecem em discotecas. Naqueles lugares as pessoas estdo mais
a vontade e fazem tudo quanto quiserem, beijam-se e até fazem o que as imagens demonstram
de estranho. Os seios sdo enormes e apeteciveis e a eles nenhum homem resiste... a sociedade
quando esta consciente e ciente de tudo quanto ali se faz deprecia estes locais, mas cada um

esta livre de fazer o que quiser da sua vida. Para eles

(...) isto é aceite em sociedades “avangadas”, como os de Maputo, mas aqui na
Manhiga isto é inconcebivel de acontecer devido ao comportamento social. E
necessario preservar a imagem da mulher e ndo expd-la tanto assim, afirmou uma
mulher... ficam a pensar que todas somos assim e quando viemos comprar uma coisa

gue esta aqui a venda, confundem-nos. (CP, 2015)

Por fim, proponho uma publicidade considerada importante também para a semiologia
enquanto uma ciéncia dos signos de caracter social e ou interpretaveis na tonica dos

conhecimentos socioculturais e até ideologicos. Observe-se:

Para analisarmos este signo, rebusquemos a ideia dos autores ROLAND BARTHES apud JOLY
(2008) E RIEFFEL (2003:56) que admitem a possibilidade de a publicidade estar directamente
relacionada com a propaganda®, pese embora chamem atencdo a um tipo de propaganda — a
propaganda socioldgica. E portanto a partir deste tipo de propaganda que o Sr. Sambo® teve de
associar o0 seu sitio dos camaradas a duas grandes figuras: a de Machel e a de Nyusi. Para o

8http://www.sapo.pt/noticias/quebuza-critica-camaradas-que-querem-dividir- 55141e67cch9ef3666fcc3db
*Propriétario do bar
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Sr. Sambo existe uma enorme veneragdo dos seus amigos a estas figuras. Para eles, Machel ¢é

fonte de inspiracdo de muitos e até para ele o seré eternamente, afirmou ele.

Soube do fanatismo de todos os que frequentam este lugar, o que comem neste lugar
e, com a eleicdo do presidente Nyusi, senti uma necessidade de lhes oferecer esta
imagem. O meu sitio esta na Estrada Nacional N°1 e todos os que precisam de passar
um momento de lazer pensam que aqui encontrardo pessoas com as quais possam
discutir os problemas da actual governacdo. Eles gostam de relacionar estas duas
figuras: primeiro pela forma como o actual presidente afirmou querer-se inspirar e
pelo facto de com Machel persistirem discursos que vale apenas recorda-los entre

amigos.
(cP, 2015)

Roland Barthes classifica este signo como misto (apresenta um signo linguistico e outro
iconico). Existe uma representacdo motivada da figura do Ex- presidente Samora Moisés
Machel e o signo ndo motivado do actual presidente Filipe Nyusi'®. E uma foto daquelas
usadas para a propaganda politica. A opc¢do do dono foi de colocar por baixo da foto de Nyusi
um pequeno texto — frase, slogan, afirmando
que “o apoio ¢ incondicional”. Isto significa
que antes da preocupacdo pelos utentes esta
nele a ideia de se fazer conhecer, pela
exposicdo da sua posicdo, ndo sO ao presidente
como também a toda a maquina que controla o
sistema politico. Todo aquele que fica e passa

tempo no sitio dos camaradas é apoiante do

presidente Nyusi. E um tradicional outdoor do
partido Frelimo, embora ndo definida linguisticamente. Temos ao meio do signo a macgaroca e
0 batuque — as grandes representagdes do partido Frelimo. Mais ainda, o vermelho percorre
toda a publicidade. Nas duas fotos, o artista plastico teve a ideia de gerar similaridades: ambos
sorrindo. Este local transmite alegria. E que quer viver momentos de alegria, pode-o indo
aquele local onde a fome morre com publicidade feita no lado esquerdo. Para esta publicidade
foram mobilizados véarios saberes dos quais: socioculturais, ideoldgicos e até politicos,
associados a objectivos economicos visto a ideia é de ludibriar a opinido publica pela

actuacdo psicoldgica das figuras imortais desta nag&o.

http://www.frelimo.org.mz/frelimo/index.php/teste2
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5. Conclusao

Com o objectivo de reflectir sobre os signos usados como publicidades nos locais de lazer
(discotecas e bares/quiosques) da cidade e provincia de Maputo e, em funcdo das
determinacbes de analise de Roland Barthes e com recurso aos métodos referenciados,

constatou-se que:

(i) As publicidades feitas nos bares, restaurantes e discotecas, se tiverem de informar
sobre as bebidas, usam a figura da mulher, de tronco ou corpo nu — uma estratégia
de manipular a mente dos que ali desejarem beber;

(i) As cores usadas para pintar o corpo das mulheres coincidem com as usadas para pintar
a cor da cerveja — cores que conotam valores, significando que o consumo de tal
produto se equipara ao valor da mulher nas circunstancias em que ela é pensada e
imaginada;

(i) As mulheres sdo o ponto fraco dos homens e s&o portanto o elo mais exposto.
Olhe-se por exemplo nas imagens tiradas do bar, em Zona Verde, nas da entrada
da discoteca Mulombela e por fim nas do quiosque Dona Atélia;

(iv)As imagens sdo pintadas com o consentimento dos donos, mas bem longe da
mensagem intrinseca que se pode extrair delas;

(v) Existe coeréncia entre o que as imagens significam e o texto colocado, mesmo quando
h& uma mistura, i.e., signos motivados e ndo motivados;

(vi)Nao existe relacao entre as imagens e as ac¢des que se operam nagueles lugares; sdo
simples imagens usadas para embelezar ou proteger as paredes e ou até distrair 0s
clientes;

(vii)  Os sitios de lazer, ainda que tenham uma codificacdo particularizante, sdo abertos
a qualquer um devido ao objectivo primordial — fazer negécio;

(viii) Os signos relacionados com os sitios de lazer pouco tém que ver com 0S

conhecimentos e préaticas socioculturais.
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