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RESUMO

A proposta deste trabalho ¢ analisar como a manipulacdo digital de imagens
utilizadas em produtos midiaticos, focalizando propagandas impressas, podem
alterar e modificar os processos de significacdo com énfase na criacdo de
simbolos nas imagens. Serdo apresentados conceitos de criagdo da mensagem
fotografica, manipulacdo da imagem e os conceitos de desenvolvimento dos
processos cognitivos € a teoria dos signos de Charles S. Peirce, que € o eixo
chave desta pesquisa. As analises serdo feitas com base em material publicitario
publicado em revistas impressas, voltadas ao publico feminino.

Palavras-chave: Comunicacdo. Produtos Midiaticos. Semiotica. Imagem. Propaganda



ABSTRACT

This work proposal is to analyse how the digital manipulation of images used in
midia products, focusing in printed advertisings, can change and modify
signification processes with emphasis in the creation of symbols in said images.
Will be seen concepts for creation of the photographic message, image
manipulation and the concepts of development of cognitive process and the
theory of signs from Charles S. Peirce, wich is also the kernel of this work. The
analysis will be done based on advertising present in printed magazines, directed
to the female public.

Keywords: Communication. Midiatic products. Semiotics. Image. Advertising
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1 INTRODUCAO

Imagens sdo um elemento recorrente na comunicacdo humana, e estdo entre as
formas mais antigas de comunicagdo ndo verbal. Ap6s sua inven¢do, houve um eventual
encantamento do publico com as imagens fotograficas, e ¢ possivel dizer que, aparentemente,
convivemos com uma super exposi¢do derivada do uso acentuado de imagens. Logo apds os
primeiros desenvolvimentos tecnologicos comegou a ficar nitido o alto potencial simbodlico
das imagens técnicas, termo utilizado por Santaella (2012) para definir as imagens que
surgiram depois da industrializacdo. Antes disso as imagens dependiam de instrumentos que
eram prolongamentos do gesto habil, dependentes da habilidade do artista que operava um
instrumento manual para criar as imagens, ¢ as possibilidades de elaboracdo de mensagens
dependiam do repertério do mesmo. Na propaganda, essas possibilidades vém sendo
utilizadas de modo intenso, com objetivos definidos e com manipulagdes rigorosamente
planejadas e aplicadas.

Com o desenvolvimento tecnoldgico, a manipulacdo de imagens se tornou cada vez
mais comum. A propaganda, € no caso do objeto particular deste trabalho, a propaganda
veiculada em midia impressa, se utiliza dessa qualidade da imagem e manipula elementos da
mesma em beneficio proprio. A propaganda quer passar valores e atributos para formar os
significados pretendidos, e essa mensagem intencional deve ser transmitida da forma mais

"

clara possivel. Como afirmou Chiachiri, a propaganda quer "...seduzir, falar ao nosso

inconsciente, criar habitos, despertar os desejos e at¢é mudar o modo de agir de uma
sociedade." (CHIACHIRI, 2006, p.24)

Neste sentido, pensando na conceituacdo de propaganda a ser utilizada neste
trabalho, Chiachiri (2006) afirma que publicidade e propaganda podem ser tratados como
sindnimos, ja que no Brasil esses termos sdo utilizados indistintamente. Com base na origem
latina da propaganda, o autor chega a uma defini¢do onde propaganda ¢ "implantar e propagar
uma ideia, uma crenga em uma mente qualquer." (CHIACHIRI, 2006, p.22)

Sera utilizado neste trabalho o termo intérprete para se referir ao receptor da
mensagem. Esse termo ¢ o que Peirce utiliza frequentemente, ja que em sua teoria, um signo,

ou conjunto de signos (como uma imagem fotografica), ndo apresenta s6 uma resposta, se €
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que podemos chamar assim. A resposta depende de condigdes do receptor, que faz entdo a sua
interpretacdo particular de cada signo e que vai ser diferente de todas as outras interpretacdes.
Esse elemento da interpreta¢do final que Peirce chama de interpretante (esses termos serao
discutidos adiante). Com base nisso, € possivel afirmar que o termo intérprete estd mais de
acordo com essa proposta tedrica do que o termo receptor.

Para uma imagem publicitaria conquistar a atencao do intérprete, varios artificios sdo
utilizados. Como define Chiachiri:

. acredita-se que trabalhar a forma para um contetdo de carater mais
emocional possibilita que a mensagem seja transmitida por uma via
sugestiva. Para gerar a adesdo do receptor, a publicidade introduz, além do
proprio produto, algo muito mais importante do que ele, a saber, icones que
fisgam o desejo. (CHIACHIRI, 2006, p.27)

1.1 Metodologia

Em termos metodologicos, a proposta para este trabalho ¢ analisar propagandas
veiculadas na midia impressa, observando como a manipulacdo digital pode transformar os
aspectos signicos, e quando possivel analisar essas transformagdes com énfase nos aspectos
simbdlicos do signo, que se apdiam em convengdes e generalizagcdes que foram criadas,
repassadas e reforcadas pelo homem. Essa analise se baseara principalmente na teoria geral
dos signos de Charles S. Peirce, notadamente em seus conceitos de simbolo e da criagdo e
reforco de elementos necessarios a cognicao. Contudo, como Santaella (2005) citou, a teoria
semiodtica ¢ muito abstrata, e, devido a essa generalidade, para uma andalise menos geral "...a
aplicacdo semiotica reclama pelo didlogo com teorias mais especificas dos processos de
signos que estdo sendo examinados". (SANTAELLA, 2005, p.6) Em algumas partes do
trabalho serd necessaria a inclusdo de conceitos de outros autores, em particular nos capitulos
falando sobre o processo fotografico e as possibilidades de manipulagao.

Serdo estudadas algumas possibilidades de modificacdo de significado na imagem
fotografica aplicada a propaganda, e como os criadores das referidas imagens pretendem criar
os vinculos necessarios para que a interpretacdo da imagem chegue o mais proximo possivel
das esperadas. Para tanto, esses vinculos necessitam de elementos externos a fotografia, que

devem ser de posse do intérprete antes mesmo da leitura da imagem, e que lhes foram



11

fornecidos pelo emissor da mensagem ou outros agentes externos. Com esses elementos
decodificadores adicionais entre a mensagem e o intérprete, a ideia ¢ de que a interpretagao
chegue suficientemente proxima do conceito pretendido pelo emissor. Esses estimulos que
dependem de um conhecimento prévio externo podem ser utilizados pelos emissores com
base em elementos recorrentes, ja de conhecimento do intérprete, geralmente baseados em
senso comum (celebridades, por exemplo, ou outros elementos de facil identificagdo). Sobre

essa abordagem semidtica baseada no carater simbolico das imagens, Santaella acrescenta:

Embora bem menos simples do que a analise do aspecto indicial do signo, a
do aspecto simbolico pode ser muito rica. Tendo sua base nos legi-signos
que, na semiose humana, sdo, quase sempre, convengdes culturais, o exame
cuidadoso do simbolo nos conduz para um vasto campo de referéncias que
incluem os costumes e valores coletivos e todos os tipos de padroes
estéticos, comportamentais, de expectativas sociais etc. (SANTAELLA,
2005, p.37)

O objetivo do trabalho ¢ examinar, com base nos exemplos reais e disponiveis ao
publico consumidor, as praticas e o alto potencial signico da imagem manipulada, e como se
da essa relagdo de modificagdo da imagem, j4 que mesmo sem alteracdes ela ja tem forte
apelo signico. Chiachiri afirma que "Embora esses recursos facilitem, ndo sdo determinantes,
pois se trata, antes de tudo, de estratégias recorrentes na comunica¢do publicitaria".
(CHIACHIRI, 2006, p.27) A proposta, entdo, deste trabalho ¢ observar até onde chegava o
alcance da imagem original, e como esses limites podem ser expandidos ou retraidos com a
manipulacdo digital.

No momento de conceituar possibilidades de manipulacdo, serdo apresentados

também exemplos de imagem, criados especificamente para ilustrar cada possibilidade.

1.2 Escopo

A respeito do escopo e limites deste trabalho, analisaremos possibilidades de
manipulacdo digital na imagem fotografica aplicada a propaganda, feitas com o intuito de
modificar significagdes. Para a pesquisa, foram selecionadas propagandas veiculadas na midia
impressa e voltadas ao publico feminino, publicadas nas revistas Lola, Claudia e Nova, todas

da Editora Abril, no periodo de abril a junho de 2011, totalizando 9 edicdes.
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Sobre a escolha do material de andlise. Existe a generalizagao cultural de que as
mulheres seriam mais consumistas. Segundo Campos (1992) as mulheres eram vitimas de
discriminag¢des quando comparadas aos homens, e essa convengao cultural se sedimentou ao
longo do tempo. Mesmo com a sua independéncia econdmica e financeira, as mulheres se
encontram confrontadas internamente, por diividas e confusdo, decorrentes da aparente
transgressao de certos tabus, criados pela sociedade patriarcal. Com base nisso, as mulheres
que hoje podem consumir bens, ou existir economicamente, como Campos disse, sentem uma
realizacdo adicional: "Algumas buscam obter o0 méximo de rendimentos para direciona-las,
ndo mais no sentido de acumular riquezas ou produzir bens, mas apenas para receber os

(Al

'lucros do prazer"'. (CAMPOS, 1992, p.23) Esse lucro do prazer que as motivaria a consumir.
Campos refor¢a que essa postura ¢ caracteristica da classe média, ja que nas classes muito
baixas ndo existiria essa autonomia para o consumo, € nas classes muito altas o excesso
encobre esses conceitos. (CAMPOS, 1992, p.6) O publico-alvo das publicagdes selecionadas
se encontra nessa faixa.

A escolha do material se deu pela diferenga de publico alvo de cada publicagdo, € o
periodo permitiu o acesso a um numero consideravel de propagandas, das quais foram
escolhidas 12 imagens para andlise. As caracteristicas de cada publicacdo, conforme indicado
nos respectivos sites, sao:

Claudia: "Claudia aborda uma grande variedade de assuntos todos os meses: moda,
beleza, familia, autoconhecimento, relacionamentos, carreira, dinheiro, decoragdo, qualidade
de vida. E a revista feminina mais importante ¢ mais lida do pais." A sua tiragem é de
aproximadamente 460.000 unidades, sendo mais de 300.000 para assinantes. 92% do publico
¢ feminino, a faixa etaria principal das leitoras ¢ de 25 a mais de 50 anos, principalmente da
classe B e C, na regido sudeste do pais.

Nova: "Ousada, a frente de seu tempo, Nova fala de carreira de maneira clara e
direta, como nenhuma outra revista, mas na medida exata das expectativas de suas leitoras.
Junte-se a isso sexo, moda, relacionamentos e saude; e ai estd a biblia da mulher que quer
sempre mais da vida." A sua tiragem ¢ de aproximadamente 300.000 unidades, sendo quase
150.000 para assinantes. 91% do publico ¢ feminino, a faixa etaria principal das leitoras ¢ de
25 a 44 anos, principalmente da classe B e C, na regido sudeste do pais.

Lola: "A revista Lola oferece conteudo instigante, traz novidades e tendéncias,

coloca assuntos em pauta. Busca contemplar a multiplicidade de interesses de sua leitora. Do
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aspiracional-chique de moda e beleza a temas comportamentais. De estilo de vida a
atualidades. Mostra estilos, histdrias e perfis sob uma visdo que denote angulos exclusivos.
Seu texto tem profundidade, charme e bom humor, com tom de uma revista inspiradora, mas
também dinamica, feita para uma mulher que ndo tem tempo a perder." A sua tiragem ¢ de
aproximadamente 100.000 unidades, sendo quase 25.000 para assinantes. 81% do publico ¢
feminino, a faixa etaria das leitoras ¢ espalhada de forma bem homogénea, nas classes B e C,
na regido sudeste do pais.

Para a propaganda veiculada em alguma das publicagdes selecionadas entrar na
andlise, optou-se como elemento de selecdo primario a presenca de um referente real — a
imagem bdsica precisa possuir o carater indicial da imagem, representando algo que esteve
presente no momento da captura da imagem — e esses elementos fisicos devem estar presentes
na maior parte da imagem. Ficam excluidas, portanto, imagens feitas de forma totalmente
digital, ou independente de equipamento fotografico, como ilustragdes e pinturas. Como
elemento filtrante adicional, ficaremos restritos a propagandas com pessoas.

Para esse trabalho, a escolha de focar em um elemento distinto de toda a matriz de
elementos criadores da propaganda nos leva a fazer concessdes de elementos que, apesar de
reconhecidamente importantes e dignos de atencdo, ndo serdo estudados neste trabalho, como
por exemplo o carater "manipulador”, no que seria um sentido pejorativo, da propaganda,
onde sdo feitas criticas as propostas basicas da propaganda, ja que elas possuem significados
intencionais, e tentam direcionar seus signos para reforcar esses significados, como os de criar
empatia, articular um relacionamento permanente do consumidor com a marca e criar
interesse em seus produtos. Nao serd feita nenhuma andlise de supostos beneficios ou
maleficios das propagandas per se. Santaella, falando sobre esse direcionamento desejado
pela propaganda, diz inclusive que o intérprete tem nogdo de seu papel nesse jogo de
persuasao:

4

Tdo logo uma mensagem ¢é reconhecida como uma publicidade, o
consumidor sabera que ela vem de um emissor que pagou para essa
mensagem informar ou persuadir o receptor sobre certas ideias ou
mercadorias. No caso da publicidade de um produto comercial, o receptor
também sabera que a inten¢do do emissor ndo ¢ apenas a de informar, mas,
ao fim e ao cabo, a de levar a acdo, a saber, a compra do produto. Entre as
expectativas do consumidor sobre o género desse tipo de texto ¢ tipico que a
avaliacdo do produto que a mensagem possui seja sempre positiva.
(SANTAELLA, 2010, p.13)
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Nao sera abordada de forma alongada a relacdo texto imagem nas propagandas
analisadas, apesar de possuir fungdes importantes na propaganda. Apds a captura, 0 processo
de constru¢ao da representagdo, termo sugerido por Kossoy (2009), ndo termina. Textos e
manipulagdo sdo adicionados a fotografia, e surge, ainda segundo Kossoy, um conteudo
transferido de contexto: “...um novo documento ¢ criado a partir do original visando gerar
uma diferente compreensdo dos fatos, os quais passam a ter uma nova trama, uma nova
realidade, uma outra verdade”. (KOSSOY, 2009, p.55) Santaella também refor¢ca essa
necessidade textual da propaganda, justamente para que o texto dé um "direcionamento
interpretativo para essa abertura". (SANTAELLA, 2012, p.137) A andlise individual de todas
as implicagdes e caracteristicas inerentes ao texto demandaria um outro referencial tedrico e
outro tipo de analise, diferente da proposta deste trabalho. Portanto, o texto serd analisado na
sua interacdo com a imagem, sem grandes desdobramentos teoricos sobre a mensagem textual
pura.

O objetivo da imagem em propaganda ¢ controlar, dentro do possivel, o ato de
recepcdo, tentando redirecionar para um caminho especifico, condizente com as propostas do
emissor. Mas, apesar de parecer uma separagdo radical ndo se aprofundar na andlise textual,
as propagandas podem ser fragmentadas e estudadas como estruturas individuais,
possibilidade citada por Barthes (1990) quando o mesmo disse que a foto (em propaganda e
usos nao artisticos) ndo ¢ uma estrutura isolada, j& que ela sempre aparece acompanhada de
texto. Concorrentes, essas estruturas sao diferentes e ndo devem ser confundidas (até mesmo
sua composic¢ao basica ¢ muito diferente). Cada uma ocupa um espaco isolado, e isoladamente
também poderia ser feito o estudo das estruturas, para no final analisarmos a mensagem final,
completa. Com base nesses elementos, as andlises feitas aqui serdo baseadas primariamente
nas qualidades da imagem, e a sua relagdo com o texto sera avaliada somente quando
extritamente necessario para uma decomposicdo dos elementos constituintes da propaganda

onde esse elemento tenha carater primordial no entendimento da imagem.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho serd dividido em trés capitulos, com o conteido disposto da seguinte
forma:

Primeiro capitulo: Tendo como base a Semiética de Peirce, e de acordo com as
necessidades de analise do objeto, serdo apresentados conceitos de cogni¢do e
desenvolvimento do raciocinio, além de delinearmos alguns pontos tedricos necessarios para a
andlise das propagandas escolhidas. Do primeiro contato com a imagem as relagdes com o
simbolo, o elemento que demanda maior tempo de compreensao. Serdo apresentadas também
defini¢des de Peirce sobre a necessidade prévia de conhecimentos do intérprete.

Segundo capitulo: sera apresentada um conceituacao da fotografia, notadamente a
produzida com sentidos premeditados, € como se configura sua relagdo com a comunicagado e
com a propaganda. A evolucdo da teorizagdo da fotografia, procurando enfatizar a andlise
critica da imagem como uma reprodu¢do do real bem como a super exposicdo e utilizagao
excessiva das imagens, além da conceitualiza¢do de algumas possibilidades de manipulagao
da imagem, com exemplos de possibilidades de manipulacdo em imagens fotograficas. Nesse
capitulo a conceituagdo sera baseada nos trabalhos de Arlindo Machado, Boris Kossoy e
buscando, quando possivel e necessario, também os aportes da obra de Peirce.

Terceiro capitulo: estudo de caso, com a anéalise das propagandas selecionadas, com
base no material tedrico apresentado nos capitulos anteriores. Serd apresentada a propaganda
selecionada, para entdo ser feito um exame inicial da mesma, a partir da observagdo dos
principais signos originarios da manipulacdo digital, para depois analisar onde as

manipulag¢des ocorreram, e quais informagdes elas tentaram acrescentar ou aumentar.
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2 A SEMIOTICA E AS MIDIAS

Talvez como primeiro elemento deste trabalho, antes de apresentar alguns dos
conceitos da Semiotica de Peirce, faz-se importante conceituar e apresentar mais algumas
definigdes que serdo necessarias.

Sobre Peirce, referéncia primaria desta pesquisa. Charles Sanders Peirce foi um
filésofo, cientista e matematico americano, que nasceu em 1839 e faleceu em 1914.
Dentre todos os elementos que Peirce estudou e analisou, estdo a teoria geral dos signos
e o processo de cognicao de mensagens, ambos utilizados neste trabalho. Peirce nao
escrevia livros, e sim inumeros textos, artigos e cartas, e esses textos sdo entao
encontrados na forma de livros como agrupamentos de textos. Foram utilizados duas
colecdes de textos de Peirce na pesquisa (Collected Papers e The Essential Peirce), e
seguindo o padrdo utilizado por pesquisadores quando citam esses livros, eles serao
citados somente por CP e EP, respectivamente. No caso do Collected Papers, o primeiro
numero indica o volume e o segundo, o nimero do texto. No Essencial Peirce, esse
trabalho se utiliza do segundo volume. A citacdo seguira o padrao do CP.

Sobre a imagem, de inicio convém defini-la. Martine Joly define imagem como
“Algo que embora nem sempre remeta ao visivel, toma alguns tragos emprestados do visual e
(...) depende da producgdo de um sujeito: imagindria ou concreta, a imagem passa por alguém
que a produz ou reconhece”. (JOLY, 2005, p.13) Santaella (2012) acrescenta que as imagens
s30 um elemento bidimensional (no caso das fotografias), e que possuem relagdes/vinculos
com elementos que estdo fora delas - objetos, pessoas ou situacdes - e essa relacdo ¢
reconhecivel pela relacdo de semelhanga entre a proje¢do e o real.

Ainda sobre as imagens, mas falando sobre seu desenvolvimento e aprimoramento,
Santaella diz que “Imagens tém sido meios de expressao da cultura humana desde as pinturas
pré-historicas das cavernas, milénios antes do aparecimento do registro da palavra pela
escrita”. (SANTAELLA, 2013, p.13) Ainda para Santaella (2005), a grande diferenca das

imagens para as outras criagdes humanas ¢ que a imagem aparentemente nao teria nenhum
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fim pratico, em oposi¢do a outros artefatos que serviriam para propoésitos mais diretos. Entao,
quais motivos levariam a um interesse em um elemento aparentemente "inutil" na época de
seu surgimento? Norval Baitello Junior diz que as imagens
...evocam e atualizam o medo primordial da morte, uma vez que elas
originariamente foram feitas para vencer a morte. O medo da morte ¢ que
nos conduz a emprestar a vida e a longa vida aos simbolos. Pois é em sua

longa vida que prorrogamos e prolongamos a nossa propria vida,
simbolicamente (BAITELLO, 2005, p.17).

A imagem entdo seria inicialmente um escape simbodlico para a morte. Na

propaganda as imagens podem "...servir a captura do nosso desejo por adquirir produtos
veiculados pela publicidade, para a qual as imagens sdo imprescindiveis". (SANTAELLA,
2012, p.20) Somou-se a isso a capacidade da fotografia de criar uma reprodugdo que, pelo
menos visualmente, ¢ muito semelhante ao objeto representado, e criou-se entdo o conceito de
que a foto ¢ uma representacdo fiel do real. Santaella (2013) afirma que a ideia de que as
imagens se assemelham a seus referentes reais ndo ¢ somente senso comum, e sim uma ideia
compartilhada por filosofos desde Platdo. Kossoy (2009) também criticou essa postura,
dizendo que as fotografias ndo podem ser aceitas como espelhos fiéis dos fatos. Elas sdo
documentos cheios de ambiguidades, portando significados ndo explicitos e omissdes
pensadas.

Fica entdo possivel afirmar que a imagem fotografica ¢ um documento construido a
partir de decisdes e julgamentos iniciais, e, portanto, embutido de valores adicionais que nao
existiriam em uma reproducdo perfeita da realidade: “Toda fotografia, seja qual for o
referente que a motiva, ¢ sempre um retangulo que recorta o visivel”. (Machado, 1984, p.76)
Além disso, Machado também cita o carater classificatério da imagem, ja que qualquer
imagem sera criada com base em um processo de classificagdo, vitima de uma pré-selecao
motivada que determina a inclusdo ou ndo de elementos na cena capturada.

Portanto, antes mesmo de se pensar em manipula¢do da imagem, ja existe todo um
processo de criacdo da imagem, que cria valores e hierarquias, alheios ao conhecimento do
intérprete, mas de total conhecimento do emissor. As fotografias comportam elementos
adicionais que dependem de experiéncias individuais, e outras sutilezas que podem passar
desapercebidas aos olhos ndo treinados ou sem o conhecimento minimo necessdrio para

n

decodificar suas mensagens: "...as imagens ndo sdo, distintamente do que as vezes somos
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tentados a pensar, subprodutos da luz, formas de luz ou seres do dia. Sio muito mais, em sua
origem." (BAITELLO, 2005, p.45)

Além disso, ¢ importante também acrescentar que as imagens ndo precisam ser
necessariamente reais, no sentido de réplica do real. Elas podem se dividir em dois dominios,
o das imagens materiais propriamente ditas, que Santaella (2005) chamou de dominio
material, e o dominio imaterial das imagens, que seriam as imagens criadas em nossas mentes.
Santaella chama a atencdo ainda para o fato de que os dois tipos de imagens sdo necessarios €
dependentes um do outro, j4 que imagens materiais primeiro surgiram na mente de seus
idealizadores, e as imagens mentais se baseiam em elementos concretos do mundo real.

Sobre essas citagdes do real, convém fazer uma defini¢do do conceito de real a ser
utilizado neste trabalho. Com base em Peirce (EP 2.490) o real seria qualquer coisa cujos
elementos existam independente de alguém reconhecé-los ou ndo. Peirce optou ainda por se
referir ao "real" como objeto dinamico (esse termo sera explicado em detalhes no
desenvolvimento do trabalho), j& que assim evita essa complicagdo terminologica.

Na publicidade, com as suas manipulacdes e motivagdes comerciais, a imagem
adquire um novo status, de um elemento até mesmo superior a morte. Para Machado (1984), a
fotografia na propaganda entdo nos ofereceria os melhores exemplos desse enobrecimento
repentino do referente, ja que por meio de recursos técnicos diversos tenta criar uma imagem
‘elevada’ ou 'transcendente'. O objetivo final? Criar interesse e valorizar um bem ou servigo,
mesmo que para isso seja necessario distorcer a realidade, abdicando de seu carater

jornalistico, e permitindo modificagdes explicitas.

2.1 As novas realidades da fotografia

O conceito de manipulagdo de imagens pode parecer um tanto contraditéorio em
relag@o as concepgodes da imagem fotografica onde a fotografia seria uma representagdo quase
perfeita do real: "Gragas a suas caracteristicas icOnicas e indiciais, a foto acaba sendo
considerada como uma representagdo perfeita do real, dentro de suas limitagdes...
correspondéncia iconica entre o significante fotografico e seu objeto, que testemunham o
potencial de verdade da fotografia". (SANTAELLA, 2005, p.198) Ressaltando a inexatidao

dessa primeira afirmacdo ela ainda acrescenta:
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No entanto, todos sabem que a correspondéncia fotografica pode ser
manipulada. O objeto referencial pode ser alterado na imagem, tendo seus
observadores uma impressdo iluséria de um objeto ndo existente. Este
potencial ilusério do meio foi reconhecido nos primérdios da histéria da
fotografia e utilizado em técnicas, como retoques, filtragem de cores,
solarizacdo, dupla exposicdo, fotomontagem, etc, Através de retoque, o
significante referente a um objeto existente pode desaparecer. Pela
montagem, um objeto ndo existente pode fazer parte da cena. Assim, a

\

fotografia tornou-se um meio que se prestou & manipulagdo, logro,
simulagdes e falsificacdes. Os mais recentes desenvolvimentos na
computacdo grafica, com as novas possibilidades de combinagdes de formas,
distor¢do, simula¢do e outros modos de manipulagdo de imagem digital,
aumentaram bastante este potencial de ilusdo do meio. (SANTAELLA,
2005, p.198)

Portanto, as imagens ndo s6 ndo sdo representagdes fidedignas do real, como ainda
sdo facilmente manipuldveis. A manipulagdo bem feita trabalha nas sutilezas. Para Santella
(2005), as informagdes manipuladas sdo feitas através de modos indiretos de transmitir
significados. Além disso, na propaganda, deve existir uma propor¢do de informagdo nao
explicita, que necessitaria de um conhecimento do intérprete (que Santaella chamou de
habilidades semioticas) para uma competente decodificacdo. Temos entdo dois tipos de
manipulacdo na fotografia. A primeira, indispensavel e caracteristica do processo fotografico.
E o enquadramento da imagem, posi¢do da maquina no momento da captura, processos de
decodificagdo feitos pela cadmera, e posteriormente pelos processos de revelacdo. E uma
segunda manipulagdo, a ser analisada neste trabalho, a que ¢ feita intencionalmente apos esse
primeiro processo de captura. Utiliza-se a modificagao digital para alterar a ordem original da
fotografia, com propositos especificos, sem preocupacdo com as limitagdes impostas pela
fotografia. Pode-se retirar e acrescentar elementos, criar elementos do zero, e executar
montagens que, se ndo impossiveis, seriam muito dificeis de serem realizadas somente com a

fotografia.

2.2 Referencial teorico

Sobre a proposta de estudar a imagem com uma analise semidtica, Santaella afirma:
"...a teoria semidtica nos permite penetrar no proprio movimento interno das mensagens, no

modo como elas sdo engendradas, nos procedimentos e recursos nelas utilizados".
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(SANTAELLA, 2005, p.5) A possibilidade de se retrabalhar o olhar sobre um elemento maior,
um signo ou conjunto de signos (a imagem), e focar em aspectos signicos com um olhar mais
focado, permite a visualizagdo de algumas caracteristicas particulares das relagdes signicas,
possibilitando uma analise diferenciada da imagem final. Sobre essa subdivisdo em signos
Peirce (CP 5.251) afirma que todo o nosso pensamento se dd4 em signos, e todas as
interpretagdes e processos cognitivos que executamos dependem de signos. A possibilidade
de, com base nessa teoria, estudar elementos constituintes da imagem de forma mais
particular, fragmentando elementos em partes menores, para ao final considerar sua
importancia na formag¢do do conjunto e consequentemente a mensagem final parece entdo
uma op¢ao interessante para o trabalho.

A teoria Peirceana ndo ¢ especifica, criada para atender a um tipo de andlise em
particular, e pode ser aplicada de multiplas formas nos mais variados campos de pesquisa,
com resultados variados. Seus conceitos sdo muito abrangentes € em nenhum momento sao
direcionados para uma area de concentracdo em particular. Consequentemente, isso traz
algumas dificuldades a pesquisa:

Entretanto, aplicar a teoria dos signos peirceana ndo ¢ uma tarefa simples.
Seus conceitos sdo logicos, definidos com precisdo matematica, geométrica.
Sdo muito gerais e abstratos, de acordo com aquilo que prescreve uma teoria

filosofica que se quer cientifica. (SANTAELLA, 2005, p.XV)
Apesar dessas peculiaridades, seus conceitos podem ser aplicados com resultados
singulares, oferecendo visdes diversificadas sobre o mesmo tema, dependendo da forma como
a teoria ¢ aplicada. Mas, apesar de suas caracteristicas e abrangéncia, a semidtica ainda assim

possui limites que devem ser respeitados e considerados:

... a semiotica ndo € uma chave que abra para nés milagrosamente as portas
de processos de signos cuja teoria e pratica desconhecemos. Ela funciona
como um mapa légico que traca as linhas dos diferentes aspectos através dos
quais uma analise deve ser conduzida, mas ndo nos traz conhecimento
especifico da historia, teoria e pratica de um determinado processo de
signos... (SANTAELLA, 2005, p.6)

Por isso uma teoria da imagem que dé€ suporte a teoria semiodtica ¢ necessaria para
conduzir a andlise seguindo um mapa logico. Tais teorias serdo apresentadas quando

necessario.

2.3 Primeiras experiéncias
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Quando visualizamos uma imagem, ocorre todo um processo mental, onde
reconhecemos, categorizamos e organizamos elementos percebidos, de acordo com outros
referenciais e experiéncias ja presentes em nossa mente, € criamos novas associagcdes. Como
se da o desenvolvimento do processo cognitivo?

Em primeiro lugar, devemos considerar que, segundo Peirce, existem trés categorias
basicas da experiéncia, as mais universais e que servem de base para todas as outras divisdes:
os conceitos de primeiridade, secundidade e terceiridade. Por primeiridade entende-se "...o
modo de ser daquilo que ¢ tal como ele ¢, independente de qualquer outro valor". (CP 1.25)
Isso s6 pode ser uma possibilidade, e se a primeiridade ndo se relacionar com outros
elementos, ndo hd sentido em sua mensagem. Peirce d4& como exemplo um conceito de
vermelhiddo, que existiria antes de existir qualquer coisa no universo que seja vermelho.

Secundidade seria 0 modo de ser de algo em relagdo a um segundo. "Onde ha um
fendmeno, ha uma qualidade (primeiridade), mas esta ¢ apenas uma parte de um fenomeno".
(Chiachiri, 2005, p.40) A secundidade ¢ uma qualidade que se incorpora em um existente, ao
qual tomamos consciéncia. Uma reagdo de choque. Peirce (CP 1.24) chama esse modo de
atualidade. E o aqui e agora, e a atualidade ¢ algo bruto, resultado de uma dialogia entre
esforco e resisténcia. No exemplo de Peirce seria algo como tentar forcar uma porta,
encontrando uma resisténcia silenciosa, invisivel e desconhecida.

Terceiridade ¢ o modo de ser daquilo que relaciona um primeiro e um segundo. "De
fato, a forma mais simples da terceiridade encontra-se na no¢ao do signo". (Chiachiri, 2005,
p.40) A terceiridade depende da nossa capacidade de elaborar o raciocinio, fazendo uma
previsdo que pode ser acertada. Mas essa previsdo seria algo geral, e portanto nunca pode ser
totalmente realizada. Esse modo de ser, que consiste no fato de que futuros elementos da
secundidade vao se relacionar com um elemento geral, Peirce chamou de terceiridade.

A primeiridade ¢ algo que ndo podemos realizar. A partir do momento que tomamos
consciéncia de um elemento, ja ¢ pela sua resisténcia criada em nossa mente, sendo portanto
secundidade. Posteriomente, quando elaboramos o proceso de identificar o que nos causou

esse choque, ja entramos na terceiridade.
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2.4 Desenvolvimento cognitivo

Segundo Peirce, o desenvolvimento do raciocinio se inicia apds o contato com algum
elemento que nos faz reagir, a ser chamado inicialmente de percepto: “o percepto também nao
se submete ao nosso controle. E ele que determina a percepgio. O que percebemos é algo que
aparece de certo modo. Algo impositivo que ndo ¢ a nossa mente que cria.” (SANTAELLA,
2010, p.6)

Peirce diz ainda que essa etapa inicial do processo ¢ baseada em uma reacdo de
estimulo e resposta. "Quando algo atinge os sentidos, a linha de pensamento da mente ¢
sempre interrompida; se ndo fosse, nada diferenciaria a nossa observacdo de um mero
capricho. Mas existe sempre uma resisténcia a interrupg¢ao." (CP 1.431)

Essa resisténcia a novas percepcdes Peirce chamou de experiéncia, que ele disse ser,
quando falando especificamente de pensamento: "a soma de ideias que estdo impregnadas
(fortemente gravadas) em nds, sobrepujando todo o livre arbitrio em nossas vidas. A
autoridade da experiéncia consiste no fato de que ndo podemos resistir a seu poder". (CP
7.437) Esse trecho se aplica mais ao pensamento, j& que podemos tentar resistir aos habitos
fisicos ou de comportamento. Peirce ainda acrescenta que tudo que podemos saber € gragas a
experiéncia, e que todas as criagcdes de nossa mentes sdo conjuncdes de experiéncia, e todas as
nossas ideias sdo ideias do real ou de experiéncias transpostas. (CP 6.492) Todo o processo
cognitivo ¢ baseado nessa relagdo de esforco e resisténcia. Apos esse primeiro impacto,

desenvolve-se o processo de raciocinio:

Raciocinio é o processo em que o intérprete tem consciéncia que um
julgamento, a conclusdo, ¢ determinada por outro julgamento ou
julgamentos, as premissas, de acordo com um hébito geral de pensamento,
que ele (o intérprete) pode ndo ser capaz de explicar precisamente, mas que
ele aprova com algo que direcionaria ao conhecimento correto. (CP 2.773)

Esse conhecimento correto seria algo que, apesar do intérprete ndo ser capaz de
analisar seu significado de forma clara, ou até mesmo explicar os motivos que o levam a
acreditar que esse pensamento ¢ o certo, o levaria a uma conclusdo que ele acredita ser a
resposta definitiva para a questdo, pelo menos naquele momento. Essa resposta nunca poderia

ser questionada, sozinha ou em qualquer associacdo com outros pensamentos que essa
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resposta venha a criar futuramente. Apesar de o raciocinio se desenvolver, e futuramente essas
premissas e habitos se mostrarem falhos, no momento do raciocinio a resposta seria sempre a
mais coerente na opinido do intérprete naquele exato momento. Sobre o habito Peirce diz que
cada intérprete, ao aprovar certos habitos aprova também métodos de raciocinio, respeitando
uma logica interna que ele chamou de logica utens. Além disso: "O raciocinio ndo comega até
um julgamento ser formado; Raciocinio, portanto, comega com premissas que sdo aceitas
como representando perceptos, ou generalizagdes de tais perceptos.”" (CP 2.773)
Nesse ponto € necessario conceituar alguns dos termo utilizados por Peirce
Um julgamento seria, entdo, um ato de consciéncia em que reconhecemos uma
crenca. Uma crenga seria: um habito racional sobre o qual operamos quando necessario. A
crenca pode se tornar uma crenga-habito, e esse desenvolvimento ocorre a partir de uma
crenga vaga e especifica, que com o tempo vai ficando mais precisa, geral e completa, e esse
processo Peirce chama de pensamento. Lembrando que o termo "geral" em Peirce ¢ utilizado
para representar algo logico, uma das caracteristicas chave do raciocinio e do conceito de lei,
aplicado em simbolos, e a generalizagdo ¢ algo inerente ao processo cognitivo. Habitos sao
generalizacdes de pensamentos, e, segundo Peirce, a tendéncia a obedecer leis estd e sempre
estara aumentando, ¢ todas as coisas t€ém a tendéncia a criar habitos.
Essa tendéncia constitui uma regularidade, e esta continlllamente aumentando.
Mas sua propria condi¢do natural é de crescer. E uma tendéncia a
generalizagdo; ela causa agdes no futuro a seguir uma generalizagdo de agdes

passadas; e esse tendéncia em si € capaz de efetuar generalizagdes similares.
(CP 1.409)

Habitos se modificam e crengas também. As crencas sdo parcialmente determinadas
por crengas antigas e parcialmente por novas experiéncias. Ainda, um habito ¢ a atitude de
reagir de certa maneira em determinadas circunstancias, € um habito deliberado e controlado ¢
um crenga.

Haveria entdo trés elementos constituintes do processo de cogni¢do: pensamentos, a
conexao habitual entre esses pensamentos, e processos estabelecendo as conexdes habituais
entre esses elementos. (CP 7.355) Os pensamentos sdo os processos do raciocinio, as
conexdes seriam as premissas (onde com base nos elementos ja existentes em nossa mente
fazemos as conexdes das novas informagdes com as antigas), € 0s processos seriam os hébitos,
o sistema que nossa mente utiliza para agrupar e categorizar as informagdes, criando assim

diretrizes para novas associagdes que venham a acontecer no futuro. Ainda sobre os
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pensamentos, eles podem se elaborar com base em outros pensamentos, de acordo com leis de
associacdo. A associacdo pode ser por contiguidade ou por semelhanga.

Uma associacdo por contiguidade ocorre "quando uma ideia ¢ familiar para nds como
parte de um sistema de ideias, essa ideia pode trazer o sistema a nossa mente, e desse sistema,
uma das outras ideias pode, por alguma razdo se separar e passar a ocupar o pensamento". (CP
7.391) As ideias se agrupam em classes, e as classes em sistemas, e essa associagdo pode
também ser definida como a sugestdo de uma ideia, por outra, motivada ndo pela natureza do
pensamento, mas sim pela experiéncia, acumulada pelo intérprete.

Por sua vez, a associacdo por semelhanca baseia-se no fato de que a mente
naturalmente une os pensamentos de um modo especifico. E uma associagio menos especifica
que a por contiguidade, ja que ndo existe nenhum tipo de controle sobre como ela ocorre.
Peirce diz que a semelhanca ¢ um modo de associacdo da natureza interna das ideias e da
mente. (CP 7.392)

As associacdes acabam por trazer toda uma classe de ideias a tona. Entdo se uma
ideia surge a mente, todos os elementos dessa classe recebem uma "elevagao de prioridade"
na mente. Peirce afirma que as ideias possuem um grau de intensidade, sua vividez (com a
palidez sendo o anténimo), ¢ quando a ideia inicial comega a perder a sua vividez pode ser

substituida por outra da mesma classe. (CP 7.498)

2.5 Signos

Pensamentos s3o um elemento construtor do processo cognitivo, mas isoladamente
eles ndo acrescentam nada. A cogni¢do, entdo, ndo consiste em algo presente a mente em
determinado momento, mas sim em uma conexdo entre ideias que foram se sucedendo,
seguindo uma regra geral. Um pensamento entdo, deve ser o signo de uma creng¢a, mas nao a
crenga em si. Com esse raciocinio Peirce entdo chega ao conceito de signo: "uma coisa que
substitui outra ¢ uma representagdo ou signo. Entdo todo tipo de cogni¢do ¢ da natureza de um
signo". (CP 7.355) E, nesse ponto, vale a pena trazer para a discussdo uma das varias
definicdes de signo propostas pelo autor. Segundo Chiachiri (2006) Peirce ensaiava essa

defini¢do de maneiras diferentes para tentar se fazer entender de forma mais clara.
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Um signo ¢ algo que representa algo para alguma coisa em algum respeito
ou capacidade. Ele direciona alguém, isto ¢, cria na mente daquela pessoa
um signo similar, ou talvez um signo mais desenvolvido. Este signo que o
signo cria eu chamo de interpretante do signo. O signo representa algo, seu
objeto. Ele representa aquele objeto ndo em todos os sentidos, mas em

referéncia a algum tipo de ideia. (CP 2.228)

Sobre o objeto com o qual o signo se relaciona, vale a pena destacar que o signo
pode representar qualquer nimero de objetos, pode representar um elemento Unico existente
ou coisas que ainda vao existir. (CP 2.232) Portanto, um signo pode representar um grupo de
objetos, pode representar um objeto Unico, ou pode ainda representar elementos ndo existentes.

A definicdo de representar para Peirce ¢ "Substituir, isto €, estar em tal relacdo com
outro que para alguns propdsitos ele ¢ reconhecido por alguma mente como sendo o outro".
(CP 2.273) O significado de uma representacdo ndo pode ser nada além de uma outra
representacdo. O signo pode representar o objeto, ou até mesmo ser o proprio objeto. Por
exemplo, um signo que representa uma cadeira pode ser ou ndo uma cadeira. Se o signo nao
for uma cadeira, a sua similaridade com o objeto vai ser por semelhanca ou convencao, ja que
o signo de representagdo pode ndo possuir a mesma fung¢ao/uso do objeto.

Peirce, elaborando a sua distingdo entre signo, objeto e interpretante, chegou a
divisdes adicionais. Haveria entdo dois objetos e trés interpretantes. Na divisdo de objetos
temos entdo o objeto imediato, que € o objeto como o signo em si representa, € cujo sentido €
dependente de sua representa¢do no signo, € o objeto dinamico, que ¢ o objeto real que tenta
determinar o signo a sua representagdo. (CP 4.536) Entdo, ainda com base no exemplo acima,
o objeto dinamico seria 0 objeto em si, que o signo representa (no caso a cadeira). O objeto
imediato seria a representagao pelo signo (por exemplo, a palavra "cadeira").

Quanto aos interpretantes existem o interpretante imediato, que seria o interpretante
representado ou significado no signo, o interpretante dindmico, ou efeito atualmente
produzido na mente pelo signo. Santaella acrescenta a defini¢do do interpretante dinamico:
"Tem-se ai a dimensdo psicoldgica do interpretante, pois se trata do efeito singular que o
signo produz em cada intérprete particular”. (SANTAELLA, 2005, p.24) Portanto, como o
interpretante dinamico depende do intérprete, que deveria fazer as associagdes de tal forma
que chegasse a0 mesmo interpretante, o interpretante dindmico ¢ um elemento passivel de

inumeras interpretacdes. Se o intérprete faz associacdes diferentes com o mesmo signo, ele
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cria novos signos € novas associagoes.
Existiria ainda, apesar de que em uma forma 6tima, o interpretante normal. Santaella
chama esse interpretante de interpretante final, mas apesar da terminologia diferente, o
sentido parece ser semelhante:
O terceiro nivel do interpretante ¢ o interpretante final, que se refere ao
resultado interpretativo a que todo intérprete estaria destinado a chegar se os
interpretantes dindmicos do signo fossem levados até o seu limite ultimo.

Como isso ndo ¢ jamais possivel, o interpretante final ¢ um limite pensavel,
mas nunca inteiramente atingivel. (SANTAELLA, 2005, p.26)

Peirce acrescenta um elemento que ele chamou de "experiéncia colateral" ao
interpretante. A mente interpretante pode necessitar de elementos adicionais ndo presentes no
signo em si para uma interpretagdo eficiente do signo. "Eu ndo entendo por experiéncia
colateral familiaridade com o sistema de signos (...) mas por experiéncia colateral eu entendo
familiaridade prévia com o que o signo denota." (CP 8.179)

Passemos entdo as divisdes do signo, elementos indispensaveis para a formagdo do
raciocinio. Para Peirce (EP 2.291) signos sdo divisiveis por trés tricotomias: primeiro,
dependendo se o signo em si ¢ uma mera qualidade, um existente real (atual) ou uma lei geral;
segundo, dependendo se a relacdo do signo com seu objeto consiste no signo possuindo
alguma qualidade em si proprio, ou em alguma relagao existencial com aquele objeto, ou em
sua relacdo com um objeto; terceiro, dependendo se o interpretante o representa como uma
possibilidade, uma signo de fato ou um signo de razio.

Com base na primeira divisdo, o signo pode ser:

Qualisigno: Uma qualidade que ¢ um signo. Nao pode atuar como simbolo até estar
incorporado em algo, mas essa incorporacdo nao tem relagdo com sua qualidade de signo

Sinsigno: ¢ um existente real que ¢ um signo (coisa ou evento). S6 pode ser gragas a
suas qualidades, portanto envolve um qualisigno, mas de um tipo particular.

Legisigno: uma lei que ¢ um signo. Usualmente essa lei ¢ estabelecida pelos homens.
Todo signo convencional ¢ um legisigno. Nao ¢ um objeto individual, mas de um tipo geral
que, por acordo, ¢ significante. Todo legisigno significa através de uma instancia de sua
aplicagdo, que Peirce chamou de réplica. A réplica ¢ um sinsigno, e portanto todo legisigno
necessita de sinsignos. Novamente, de um tipo particular de sinsigno.

De acordo com a segunda divisdo um signo pode ser:
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fcone: um signo que referencia ao objeto que representa puramente pela virtude de
caracteristicas proprias que o signo possui, independente do objeto existir ou ndo. Mas, se o
objeto ndo existe, o icone nao funciona como signo. Qualquer elemento, seja qualidade,
individuo ou lei ¢ um icone de algo, ja que ¢ similar a esse elemento e ¢ utilizado como um
signo dele.

indice: um signo que referencia ao objeto que representa em virtude de ser realmente
afetado por aquele objeto. Nao pode, portanto, ser um qualisigno — qualidades mantém suas
propriedades independente de outros elementos. Como o indice ¢ afetado pelo objeto, ele
necessariamente possui alguma qualidade em comum com o objeto, e consequentemente, o
indice envolve um tipo de icone. Mas ndo ¢ pela semelhanga que o indice age, e sim pela
modificacdo dele pelo objeto.

Simbolo: referencia ao objeto que representa em virtude de uma lei, geralmente uma
associacdo de ideias gerais, que operam para fazer o simbolo ser reconhecido como
referenciado aquele objeto. O simbolo trabalha com um tipo geral de lei e ¢ portanto um
legisigno, e também opera por réplicas. O simbolo é geral, assim como o objeto representado
por ele também ¢ geral. O simbolo precisa de instancias para funcionar, e o simbolo pode,
indiretamente ser afetado por essas instancias. Isso faria o simbolo trabalhar com uma espécie
de indice, mas essa interagcdo do indice ndo € capaz de alterar o significado do simbolo.

De acordo com a terceira divisdo, um signo pode ser uma rema, um dicisigno ou
signo dicente ou um argumento.

Rema: o rema ¢ um signo que, para seu interpretante, ¢ um signo de possibilidade
qualitativa, que ¢ entendido como representando um tipo de objeto possivel. Um rema pode
adquirir informagdo, mas nao ¢ interpretado como tal.

Dicisigno: ¢ um signo que para seu interpretante, ¢ um signo de existéncia atual. Nao
pode ser um icone, ja que necessita ser interpretado como se referindo a um elemento real
existente. Um dicisigno envolve, como parte dele, um rema, que descreve o fato a ser
interpretado como referente. Apesar de essencial para o dicisigno, ndo participa do processo
do dicisigno.

Argumento: um signo, que para seu interpretante ¢ um signo de lei. Se um rema ¢
entendido como signo que representa seu objeto puramente em suas caracterisiticas € se o
dicisigno ¢ entendido como um signo que ¢ interpretado como representando seu objeto em

respeito a uma existéncia atual. O argumento entdo ¢ um signo que ¢ entendido como
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representando seu objeto em sua caracteristica de signo. O interpretante do argumento o
representa como uma instancia de uma classe geral de argumentos, cuja classe vai sempre
tender ao "correto". O argumento necessita portanto de um simbolo, cujo objeto ¢ uma lei.
Deve possuir também um dicisigno, j& que necessita de uma instancia.

Com base nessas subdivisdes, Peirce chegou a dez classes de signos (EP p.294), que
seriam:

1° Qualisigno: uma qualidade que ¢ um signo. Uma qualidade s6 pode referenciar a
um objeto em virtude de algum elemento comum ou similaridade, o que o torna
necessariamente um icone. Além disso, como uma qualidade ¢ uma mera possibilidade 16gica,
ela pode ser interpretada somente como um signo de esséncia, ou um rema.

2° Sinsigno iconico: Qualquer objeto de experiéncia desde que uma qualidade dele o
faca determinar a ideia de um objeto. Sendo um icone, e portanto um signo por similaridade,
sO pode ser interpretado como um signo de esséncia, ou rema. Vai possuir um qualisigno.

3° Sinsigno indexical reméatico: Qualquer objeto de experiéncia direta desde que
direcione a atencdo para um objeto cuja presenga foi causada. Necessariamente envolve um
sinsigno iconico especifico, que atrai a atengdo do intérprete para o proprio objeto
referenciado.

4° Sinsigno dicente: qualquer objeto de experiéncia direta desde que seja um signo, e,
como tal, adquira informagao referente ao seu objeto. Isso s6 pode ser feito se o elemento for
afetado pelo objeto, o que o torna necessariamente um indice. A informagao que ele pode
adquirir ¢ um fato atual. Deve envolver entdo um sinsigno iconico para acomodar a
informagao e um sinsigno indexical rematico para indicar o objeto a qual a informagao se
refere.

5° Legisigno iconico: ¢ qualquer tipo ou lei geral, desde que cada instancia do signo
possua uma qualidade definida que ¢ suficiente para formar na mente do intérprete a ideia de
um objeto similar. Sendo um icone, deve ser um rema. Sendo um legisigno, seu modo de
operagdo ¢ controlando réplicas, onde cada qual vai ser um sinsigno iconico de um tipo
particular.

6° Legisigno indexical rematico: ¢ qualquer tipo de lei geral, mas determinada, que
necessita que cada instancia seja realmente afetada pelo seu objeto de modo a chamar a

atencao para aquele objeto. Cada réplica vai ser um sinsigno indexical rematico particular. O
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interpretante de um legisigno indexical rematico o representa como um legisigno iconico, o
que € correto, mas em pequeno grau.

7° Legisigno indexical dicente: qualquer tipo geral ou lei, determinada, que demanda
que cada instancia seja realmente afetada pela seu objeto de maneira a fornecer informagao
denifida referente ao objeto. Deve envolver um legisigno iconico para significar a informagao
e um legisigno indexical rematico para denotar o sujeito daquela informacgao. Cada réplica vai
ser um Sinsigno dicente de um tipo particular.

8° Simbolo remaético: um signo conectado com seu objeto por uma associacao de
ideias gerais de tal forma que a réplica traz uma imagem na mente do intérprete que, se
conformando a certos habitos ou disposi¢des presentes naquela mente, tende a produzir um
conceito geral, e a réplica ¢ interpretada como signo de um objeto que ¢ uma instancia
daquele conceito. O simbolo rematico, como simbolo, ¢ necessariamente da natureza de um
tipo geral, e, portanto, um legisigno. Sua réplica, porém, ¢ um sinsigno indexical rematico de
um tipo particular.

9° Simbolo dicente: ¢ um signo conectado com seu objeto por uma associacao de
ideias gerais e atuando como um Simbolo Rematico, exceto que o interpretante representa o
Simbolo Dicente, sendo, em relagdo ao que ele significa, realmente afetado pelo seu objeto. O
interpretante observa o Simbolo Dicente como um legisigno indexical dicente.

10° Argumento: um signo cujo interpretante representa seu objeto como sendo um
outro signo através de uma lei, lei essa cuja a passagem de todas as premissas por todas as
conclusoes levaria a resposta correta. Entdo, seu objeto deve ser geral, ou seja, o argumento
deve ser um simbolo. Como simbolo deve, entdo, ser um legisigno, e sua réplica ¢ um
sinsigno dicente.

A fim de ilustrar melhor essas possibilidades, Peirce (EP 2.296) criou uma tabela. As
linhas grossas entre quadrados adjacentes representam signos que sé sdo similares ao grupo de

classes em um aspecto. Os outros possuem similaridades em pelo menos dois aspectos.



30

Remitico Rematico Rematico | Argumento
Iconico Iconico Simbolo Simbolico
Qualisigno | Legisigno Legisigno Legisigno
Rematico Rematico Dicente
Iconico Indexical Simbolo
Sinsigno Legisigno Legisigno
Rematico Dicente
Indexical Indexical
Sinsigno Legisigno
Dicente
Indexical
Sinsigno

Figura 1 - Divisdes dos signos.

Dentro dessas divisdes, as andlises de imagem neste trabalho serdo baseadas na
segunda divisdo, a mais conhecida de Peirce, e que opera na relacdo do signo com o seu
objeto. Porém, o proprio ato de tentar classificar e categorizar os signos dentro de algumas de
suas caracteristicas acaba trazendo limitagdes a pesquisa e estdo em desacordo com as
convic¢des de Peirce. Peirce aceditava no que ele chamou de sinequismo, que ele definiu
como "a tendéncia a considerar qualquer coisa como continua". (EP 2.1) Além disso
acreditava no falibilismo, onde nenhuma ideia pode ser estabelecida como inabalavel, mas,
também, nenhuma ideia poderia ser completamente eliminada. Os signos se encaixam
perfeitamente nessas condicdes, j4 que, apesar das multiplas divisdes, eles ndo podem ser
classificados com precisdo (aqui por precisdo entraria uma certeza absoluta, uma resposta
final, que ndo estaria de acordo com a sua cren¢a no falibilismo) em uma unica categoria e
essa inclusdo em uma categoria ndo o eliminaria das demais.

Com essas obsevagdes, neste trabalho nao haverd uma tentativa de classificagdao dos

signos, € sim serdo analisados os aspectos signicos presentes na imagem. Mas, como na
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imagem de propaganda a relacdo do signo com seu objeto ¢ muito forte, serd dada uma
aten¢do adicional a segunda categoria, e seus conceitos de icone, indice e simbolo, para se
trabalhar entdo os aspectos iconicos, indiciais e simbolicos da imagem.

O icone ¢ um signo cuja relagdo com o objeto se deve a uma qualidade. Essa
qualidade pode ser um cor, uma forma, ou qualquer coisa que traga a ideia do objeto a mente
do intérprete. Como exemplo, imaginemos um elemento vermelho. Em sua cor, e somente
com base nela, sem qualquer outro elemento, ela pode ser associada pelo intérprete a outro
elemento sem nenhum outro tipo de vinculo, somente pela sua qualidade de cor. Na defini¢ao
de Peirce:

Um icone ¢ um signo que referencia ao objeto que ele denota meramente em
virtudes de caracteristicas dele proprios, € que ele possui, as mesmas,
independentemente do objeto atualmente existir ou ndo. E verdade que ao
menos que exista tal objeto, o icone ndo funciona como um signo; mas isso
ndo tem relacdo com a sua caracteristica de signo. Qualquer coisa, seja
qualidade, existente individual, ou lei, ¢ um icone de algo, desde que ele
pareca aquela coisa e seja usada como um signo dela. (CP 2.304)

Mas ¢ importante acrescentar que um icone nao precisa ser necessariamente por
semelhanca. Peirce (EP 2.13) da o exemplo de utilizar a imagem de um homem bébado como
contraste 8 moderacdo. Isso ¢ um signo, mas a sua semelhanca ¢ posta em duvida.

Indice: o indice ¢ um signo cuja relagdo com o objeto que ele denota se d4 por uma
conexao fisica com aquele objeto. Aqui o signo necessita diretamente do objeto para existir.
Como por exemplo, pegadas na areia. Signos que necessitaram de uma conexao direta com o
interpretante, e o signo perderia suas caracteristicas de signo se o objeto fosse removido, mas
existe sem um interpretante. No exemplo citado, as pegadas na areia vao continuar l&
enquanto existir um objeto que deixou essas marcas, independente de um interpretante existir.
Nesse ponto, Peirce faz uma citagao direta a fotografia.

Fotografias, especialmente fotografias instantdneas, sdo muito instrutivas,
pois sabemos que elas em certos aspectos sdo exatamente como os objetos
que elas representam. Mas esse semelhanga se d4 pelo fato das fotografias
terem sido produzidas sob certas circunstincia onde elas foram fisicamente
forgcadas a corresponder ponta a ponto a natureza. (CP 2.281)

Entdo Peirce ilustra aqui um erro de compreensao de sua teoria, onde pode-se
erroneamente considerar a fotografia como um icone, e ndo como um indice. Mas no caso de
imagens manipuladas, a fotografia pode perder um pouco de sua relagio indicial, passando a

possuir mais caracteristicas dos outros tipos de signos, ja que a necessidade da conexao fisica
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com o objeto pode até mesmo ndo ser mais necessaria. Peirce ainda afirma (EP 2.8) que um
indice pode ser um icone com elementos da experiéncia adicionados (exemplo - mapa sem
indicagdes, mas com representacao pictdrica de um local conhecido)

Simbolo: o simbolo ¢ um signo cuja relagdo com o objeto que ele denota se da em
virtude de uma lei, usualmente uma associagdo de ideias gerais, que faz o simbolo ser
interpretado como referenciando aquele objeto. "Um simbolo ¢ um signo que perderia sua
caracteristica de signo se nao existir um interpretante". (CP 2.304) Comparando com os
outros dois tipos de signos, o simbolo ¢ o unico que ndo faz associacdo com o objeto por
alguma caracteristica que pertence ao signo e ao objeto. O exemplo mais claro de um simbolo
sdo palavras. A palavra cadeira ¢ um signo que para uma primeira interpretacdo, depende de
um repertdrio (experiéncia colateral no termo de Peirce) minimo para uma primeira
associacdo. Se o intérprete ndo possuir esse elemento decodificador, o simbolo ndo pode ser
interpretado.

Como a proposta do trabalho ¢ analisar o potencial de manipulagdo da imagem com
énfase nos seus aspectos simbolicos, faz-se necessario extender as explanagdes sobre ele. O
constituinte de um simbolo pode ser um indice, ou pode ser um icone. (CP 2.293) Como os
trés tipos de signos ndo sdo totalmente separaveis, essa associacdo ¢ mais do que comum. O
simbolo ¢ entdo, (em alguns momentos), um indice ou um icone com alto contetido simbdlico.
Seria o caso por exemplo, de uma fotografia de uma celebridade utilizada em seu potencial
mitologico. Ela pode ser utilizada para agregar valor a um produto, mas para isso o intérprete
deve possuir a experiéncia colateral necessaria para reconhecer a referida celebridade, ou as
interpretagdes do signo mudam.

O simbolo em seu sentido mais puro ndo denota um objeto especifico, e sim uma
ideia mais geral. O simbolo entdo ndo indica um elemento especifico, singular, e sim um tipo
de elemento, uma classe (um produto produzido em massa, € ndo um especifico). Simbolos

crescem. Seu uso constante expande seu significado. Santaella acrescenta sobre o simbolo:

Assim sendo, ¢ por forca de uma idéia na mente do usuério que o simbolo se
relaciona com seu objeto. Ele ndo estd ligado aquilo que representa através
de alguma similaridade (caso do icone), nem por conexdo causal, fatual,
fisica, concreta (caso do indice). A relag@o entre o simbolo e seu objeto se da
através de uma mediacdo, normalmente uma associagdo de idéias que opera
de modo a fazer com que o simbolo seja interpretado como se referindo
aquele objeto. Essa associagdo de idéias é um habito ou lei adquirida que
fard com que o simbolo seja tomado como representativo de algo diferente
dele. (SANTAELLA, 2005, p.63)
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E como se da a relagdo entre os trés tipos de signos? Eles ndo existem isoladamente,
e nem funcionam de forma isolada. Para Peirce, icones e indices ndo afirmam nada. Se esses
signos pudessem ser interpretados como uma frase seria algo como "suponha que", e alguma
frase no imperativo no caso do indice, algo como "veja aqui!". (CP 2.291) Sobre o simbolo
em si, Peirce afirma: "Mas um simbolo, em si, ¢ um mero sonho; ele ndo mostra o que esta
falando. Ele precisa estar conectado com o seu objeto. Para esse propodsito, um indice ¢
indispensavel." (CP 4.56)

O simbolo ¢ um signo que depende de um intérprete, que deve possuir a experiéncia
colateral necessaria para decodificar a mensagem. Essa experiéncia deve ser algo natural para
ele, para funcionar como um habito geral, e no momento da leitura da imagem ele associar os
pensamentos gerados com a nova imagem a esses elementos internos e criar 0s signos
condizentes com a proposta do emissor, ou perto delas.

Como na imagem publicitaria o objetivo ndo ¢ um s6 (como ja dito, o objetivo pode
ser criar o desejo de compra de um produto, pode ser para fidelizar o consumidor, criar
empatia com a marca, ou até mesmo apresentd-lo a marca), existem nessas imagens varias
interpretacdes. Partindo da teoria que o intérprete ao interpretar um signo tenta buscar a
resposta mais coerente e precisa no momento, nesse caso nao existiria s6 uma interpretacao
"correta". Até mesmo o hipotético interpretante final deixaria de existir, ou existiriam varios
interpretantes finais em uma imagem publicitaria, formando um grande conjunto signico. A
experiéncia colateral necessaria para a competente decifragdo pode ser oferecida pelo emissor,
repetida e refor¢ada ao longo do tempo, até a assimilagcdo necessaria pelo intérprete, ou pode
ser baseada em elementos de conhecimento geral, divulgados e expandidos pela sociedade e

cultura.

2.6 Signos na imagem

Apoés essa apresentacdo dos conceitos basicos da teoria geral dos signos de Peirce
que serdo utilizados neste trabalho, ¢ importante citar alguns termos e consideragdes sobre a

imagem na propaganda em si, € como algumas relagdes de signos ocorrem.
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A fotografia em seu estado natural pertence a categoria dos indices, conforme ja
citado no trecho anterior. Mas, na fotografia publicitaria existe a manipula¢do de elementos,
notadamente a manipula¢do digital, facil e eficiente gracas ao apuro tecnoldgico. Por
"imagens manipuladas digitalmente", serd entendido neste trabalho: imagens que sofreram
qualquer tipo de modificagdo de suas propriedades iniciais, modificacdes essas criadas por
meios digitais. Partindo do ponto de captura "puro" da imagem fotografica, qualquer alteracao
que produza um resultado diferente do captado diretamente pelo olho humano serd
considerada como uma manipula¢do digital, ainda que possivel com outros meios.

Com isso, acaba-se prejudicando a inser¢do da fotografia como indice, j4 que a
manipulacdo pode até mesmo eliminar a necessidade da conexao fisica. Ha entdo uma nova
possibilidade de categorizar as imagens, se nelas surgirem elementos que dependem de
experiéncia prévia do intérprete:

Imagens se tornam simbolos quando o significado de seus elementos s6 pode
ser entendido com a ajuda do cédigo de uma convengdo cultural. Veiculo do
signo (primeiridade) e objeto (secundidade) t€ém que ser associados através

de um terceiro, a convencdo cultural, ainda a ser aprendida, por um
intérprete (o terceiro). (SANTAELLA, 2005, p.150)

O conhecimento prévio citado ¢ o que Peirce chamou de experiéncia colateral.
Analisando as imagens publicitarias manipuladas em seu potencial de criar simbolos, fica
nitida a necessidade de um saber prévio do intérprete para uma correta interpretacdo da
mensagem. A fotografia na publicidade entdo se utiliza bastante dos simbolos, impregnando
indices e icones com valores simbdlicos.

Se existem possibilidades de escolha de informacdo a ser apresentada nas imagens,
entdo as mesmas ndo poderiam nunca possuir somente um significado. "As imagens sdo
polisémicas, com possibilidades multiplas de leitura, dependendo apenas do receptor, receptor
esse que ja possui suas proprias imagens mentais preconcebidas. Essas imagens mentais vao
trabalhar como filtros, que vao atuar de forma diferente em cada individuo." (Kossoy, 2002)
Uma imagem publicitaria também nao possui um interpretante dindmico Unico, ja que existem
sempre algumas possibilidades de leitura "correta" da imagem, todas orientadas diretamente
ao consumo ou fidelizagdo/valoriza¢do da marca ou produto.

Mas a experiéncia colateral do intérprete pode ndo ser suficiente para interpretar os
signos apresentados pela imagem. Ha portanto, uma necessidade de se controlar ou colocar

limites nessa necessidade, j4 que aumentando muito a quantidade de elementos externos
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necessarios a cogni¢do, a mensagem atingiria um niimero menor de pessoas:

Na constru¢do de um conjunto de imagens, sejam elas pertencentes ao
universo iconico visual ou sonoro, sejam elas pertencentes a outros universos
(verbais, performaticos, olfativos, gustativos), ¢ notavel a utilizacdo de
imagens precedentes como referéncia e como suporte de memoria. Assim, a
representagdo de um objeto ndo ¢ apenas a representacdo de algo existente
no mundo (...) mas também uma re-apresentacdo das maneiras pelo qual este
algo ja foi representado. (BAITELLO, 2005, p.95)

Para Machado, as imagens que mais nos marcam sdo as que possuem semelhancas
(intencionais ou ndo), com certos “arquéticos pictoricos que povoam o inconsciente de nossa
civilizag¢do. Se assim for, € possivel que estejamos superpondo a foto determinados prototipos
iconograficos acumulados ao longo de quase cinco séculos de ditadura da imagem figurativa.”
(MACHADO, 1984, p.62)

Como ¢ arquitetada entdo a inclusdo de signos na propaganda? O real interesse da
publicidade ¢ conhecido: “A publicidade sera tdo bem-sucedida quanto mais conseguir
inculcar sua mensagem, a longo prazo, na memoria do consumidor potencial. Assim sendo, o
sucesso da publicidade depende da medida em que ela consegue conduzir os processos de
aprendizagem dos consumidores”. (SANTAELLA, 2010, p.141) Essa conducdao do processo
de aprendizagem ¢é parte do processo da criagdo dos simbolos, como ja visto. Uma ideia
repetida e recebida pelo intérprete até se tornar um habito, para depois virar uma crenca e
futuramente uma lei ou convenc¢do geral, que conduzird o pensamento.

A fotografia publicitaria deve utilizar os elementos manipulados com algum cuidado,
J& que a manipulag@o ndo pode parecer simplesmente acidental, afirma Santaella:

...nas imagens produzidas cuidadosamente para um campanha previamente
planejada, nada estd justaposto ao acaso. Mesmo que a justaposicdo seja
surpreendente, deve haver, para o espectador, uma relacdo semiotica
implicita entre o produto, de um lado, e tudo o que possa ser percebido em
seu contexto, de outro, pois acreditar que se trata de uma justaposi¢do

fortuita ou mesmo ndo intencional impede que o receptor se dé conta das
estratégias e métodos da midia. (SANTAELLA, 2010, p.136)

Santaella alerta que a imagem fotografica no seu carater mais jornalistico ndo
poderia ser tratada como simbolo, em um primeiro momento. (Santaella, 2005, p.109) Apesar
desses elementos de selecdo e hierarquizagdo operantes no momento da captura da imagem
possuirem valores suficientes para a suposi¢do de uma correspondéncia ponto a ponto com o

real ser considerado ingénua, eles ndo seriam suficientes para definir a foto como um simbolo,
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dentro das divisdes de Peirce.

A imagem fotografica ndo ¢ uma simples captura do real, como ja visto. Ela ¢ um
recorte da realidade, um recorte temporal de um evento sujeito as escolhas feitas pelo
fotografo, e o corte da cena e as transformagdes que ocorrem no momento da captura e
reproducdo da imagem. A entdo "cena real" ¢ sim uma imagem conotada de um evento, com
informagdes excluidas, modificagcdes hierarquicas e muitos elementos externos a cena, que
ndo podem ser reproduzidos e portanto nunca serdo do conhecimento de quem s observa a
imagem final. Na propaganda, entretanto, isso muda de figura: "A fotografia tende
tipicamente em dire¢do a terceiridade na fotografia cientifica e na fotografia de propaganda.
Em ambos os casos, o fotografo pode somente representar algo individual, mas sua ambigdo ¢
generalizar". (SANTAELLA, 2005, p.150) Essa generalizacdo ¢ o conceito de lei em Peirce, e
0 signo que se relaciona com o seu objeto por uma lei € o simbolo.

A propaganda ndo quer vender o elemento mostrado em uma fotografia, € sim um
dos inimeros elementos produzidos em série. Para criar o interesse, a imagem publicitaria
trabalha com a manipulacdo, e o acréscimo de novos signos indexicais e simbodlicos nas
imagens. “Quando falamos de sugestdo, estamos nos referindo a um campo aberto de
possibilidades, em que os significados daquilo que a nés se apresenta flutuam sem tomarem
direcdes acabadas. Sdo hipoteses de significado ndo definitivas”. (SANTAELLA, 2010, p.94)
Os simbolos criados necessitam de constante excitagao por parte do emissor, para evitar que o
habito associado ao simbolo seja substituido por outro na sua fun¢do de criar hébitos e
convengdes gerais para o desenvolvimento de raciocinios posteriores. Santaella acrescenta
ainda que o mercado ¢ cenario de comunicacdo ndo verbal, onde produtores e consumidores
trocam nao s6 mercadorias, mas também ideias e valores. (Santaella, 2010)

Em outros casos, na propaganda ndo se estd nem tentando vender um produto, e sim
um conceito ou marca. Nesses casos a generalizagdo deve ser ainda mais explicita, para se
vender ideias ao invés de produtos. Santaella trabalha com o conceito de mensagem oculta da
propaganda, quando a propaganda tenta se disfarcar, esconder seu intuito mercadolédgico.
“Muitas publicidades sdo textos sem a funcdo apelativa pressuposta na inten¢do de venda.
Quase sempre a mensagem se restringe a uma mera apresentagdo do produto ou de sua
marca.” (SANTAELLA, 2010, p.14)

Ainda, as mercadorias que ndo atenderiam a propositos praticos, como gadgets ou

objetos de moda e luxo sdo autorreferenciais. "Os consumidores adquirem essas mercadorias
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ndo em razdo de alguma necessidade ou apreciacdo, mas porque o mercado dita seu valor e
prescreve sua compra como uma necessidade..." (SANTAELLA, 2010, p.35)

Com base na conceituagdo de Santaella (2010), as mensagens publicitarias lidariam
com trés fundamentos - sugestdo, sedugdo e persuasdo, e esses elementos teriam
correspondéncia direta com a primeiridade, secundidade e terceiridade, respectivamente.

Por sugestdo, entende-se: “...estamos nos referindo a um campo aberto de
possibilidades, em que os significados daquilo que a nds se apresenta flutuam sem tomarem
dire¢des acabadas". (SANTAELLA, 2010, p94) Essas qualidades ndo definidas,
indeterminadas sdo caracteristicas na conceitua¢ao da primeiridade. Nao afirmam nada
diretamente, mas podem criar associacdes na cabeca do intérprete, quando a qualidade
indefinida se relacionar com algo da experiéncia do intérprete.

Por seducgdo, Santella definiu: "Enquanto a sugestdo aciona a capacidade de sentir e a
persuasdo agrada ao pensamento, a seducao cativa a sensorialidade dos sentidos".
(SANTAELLA, 2010, p.95) Aqui ocorre o processo de acdo e reagdo descrito por Peirce. A
propaganda deve quebrar a nossa linha de pensamento, para nos debrugarmos sobre ela e
decodificar seus signos, ja na terceiridade.

Na persuasdo ¢ onde ocorrem as decodificacdes dos signos. “...Enquanto a sugestao
se revela prioritariamente no campo da primeiridade e a persuasdo no campo da terceiridade, a
seducdo instala-se no campo da secundidade". (SANTAELLA, 2010, p.95) Na persuasdo ¢
onde os aspectos simbolicos vao agir. Demandam um tempo maior, para o processo de
significagdo ocorrer. Aqui ¢ onde os simbolos vao se transformar em novos signos.

Os icones e indices sdo os elementos indispensdveis na criagdo da imagem
publicitaria, j& que sdo os elementos constituintes da imagem fotografica em si. Os simbolos
dependem de uma anélise mais demorada, de todo um processo de cogni¢do, sujeito a erros e
novas articulagdes por parte do intérprete.

Sobre essa necessidade dos icones e indices na propaganda, Santaella (2010)
acrescentou que a funcdo da propaganda € apresentar, mostrar e representar um produto. Esse
aspecto demonstrativo depende de um signo indicial, necessariamente conectado a seu objeto.
Mas, como a propaganda ndo pode mostrar seu produto diretamente, ela depende de uma
imagem para representar o0 mesmo, no qual surge um signo iconico, representando seu objeto
por similaridade. "Indexicalidade e iconicidade encontram-se, portanto, na raiz da publicidade

nos meios de comunicagdo.” (SANTAELLA, 2010, p.97)
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Santaella, falando sobre o alto valor indicial da imagem publicitaria, apresenta um
conceito que ela chamou de transferéncia de valores, onde faz-se necessaria a apresentacdo da
imagem de valor projetada junto com o objeto “...pois, nas imagens, a sugestdo, presente na
transmissdo de valores associados a certos objetos, torna necessario que eles sejam mostrados
ao lado do produto”. (Santaella, 2010, p.134) Um objeto sem caracteristicas marcantes pode
se beneficiar dos valores de outra imagem conhecida. Essa transferéncia de valor pode ser um

valor cultural, agregando entdo elementos do simbolo.

Os valores transferidos de um produto para outro sdo aqueles que sao
culturalmente bem aceitos (...); ¢ infinito, pois varia de cultura para cultura,
assim como ao longo do tempo da cultura. Mas had objetos cujos valores
estdo impregnados nas culturas, em geral por forca da propria insisténcia
repetitiva das publicidades nas midias. E por isso que, frequentemente, trata-
se de transferir valores de pessoas, atrizes, estrelas da televisdo e
personalidades ilustres de todo tipo; ou de lugares, como pontos turisticos,
cenarios de luxo e aventura e de acontecimentos que chamaram a atengao de
milhares de pessoas e da midia. (SANTAELLA, 2010, p.132)

Assim, a imagem na propaganda ¢ uma realidade construida e intencional, criada
com propdsitos especificos e bem delimitados. A imagem, embutida de valores externos logo
no momento da captura, pode sofrer novas alteracdes de valores em manipulacdes digitais.
Pode-se dizer entdo, que a fotografia publicitaria pode trabalhar com uma nova infusdo de
valores simbdlicos, icOnicos e indiciais, além dos originais da imagem no momento da
captura. No proximo capitulo, serdo apresentadas as caracteristicas basicas da fotografia antes
de sua transformacdo em imagem publicitaria, e as possibilidades de manejo com

possibilidades de modificar significados.
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3 AS CARACTERISTICAS BASICAS DA FOTOGRAFIA

Antes de entrar na andlise das propagandas, ¢ interessante apresentar alguns
fundamentos teodricos sobre o processo de captura da imagem, antes de qualquer manipulagao
adicional, ja que foi visto que a fotografia desde o inicio se baseia em escolhas e
hierarquizagdes. Neste capitulo serd apresentado um panorama basico do processo inicial da
fotografia, ilustrando toda a hierarquia de processos necessarios para uma fotografia.

Kossoy (2009) diz que a imagem fotografica ¢ a cristalizagdo da cena na bidimensao
da superficie fotosensivel. A imagem conteria o registro de um fragmento selecionado do real,
assunto congelado no tempo. Toda fotografia €, entdo, baseada em dois recortes, um espacial
e um temporal.

Como hé uma necessidade (em fotos sem nenhuma modificacdo) da presenca fisica
de todos os elementos capturados na imagem, surgiu essa crenca de que a fotografia possui
um valor até maior do que a palavra quando se trata de mostrar a realidade. Porém,
desenvolvimentos posteriores acabam refutando essa suposta imparcialidade da fotografia.

Na imagem fotografica, encontram-se. indissociavelmente incorporados
componentes de ordem material, que sdo os recursos técnicos, Opticos,
quimicos ou eletronicos, indispensaveis para a materializagdo da fotografia
e, os de imaterial, que sdo os mentais e os culturais. Estes ultimos se
sobrepdem hierarquicamente aos primeiros e, com eles, se articulam na

mente e nas acdes do fotografo, ao longo de um complexo de criagdo.
(KOSSO0Y, 2009, p.27)

Aqui, apesar das imagens possuirem ainda um forte apelo indicial, ¢ possivel
perceber que a sua classificacdo s6 como indice ¢ insatisfatoria. A fotografia ¢ resultado de
uma sucessao de escolhas, idealizadas e conduzidas pelo fotdgrafo, com uma certa disposi¢ao
e prioridade de elementos distinta e estabelecida, se conformando & uma concepc¢do e
organizando a mensagem. Existem muitos elementos adicionados @ imagem no momento da
captura: “A fotografia se conecta fisicamente ao seu referente (...), porém, através de um
filtro cultural, estético e técnico, articulado no imagindrio de seu criador.” (KOSSQOY, 2009,

p.43)
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3.1 Elementos constitutivos da imagem fotografica

Para a criagdo de uma imagem seriam entdo necessarios os seguintes elementos: o
assunto, objeto de registro, referente real em um primeiro momento. Aqui o conceito de indice
fica nitido na fotografia. A fotografia ¢ um signo que independe de interpretante, mas o signo
(registro fotografico) ndo existiria se ndo houvesse o objeto a ser capturado pela maquina.

O primeiro elemento indispensavel para a fotografia ¢ a tecnologia, que viabiliza
tecnicamente o registro. No caso, os equipamentos fotograficos propriamente ditos. Kossoy
(2009) chama esses elementos de componentes de ordem material, indispensaveis para o
registro da imagem. E o elemento que deve ser capaz de criar o icone, reproduzindo a
aparéncia do objeto representado com qualidade suficiente.

O segundo elemento ¢ o fotografo, o autor que, baseado em motivacdes
pessoais/profissionais idealiza e elabora a fotografia. Estes seriam os componentes de ordem
imaterial — processos de ordem mental e cultural, que se articulam na mente e nas agdes do
fotografo durante o processo de criacdo. Aqui podem surgir os simbolos, de acordo com as
configuracdes da cena feita pelo fotografo.

Os elementos bdasicos necessarios para a construcdo de imagens seriam de acordo
com Kossoy (2009): a selecdo do proprio assunto (o que vai ser capturado), a selegdo de
equipamentos necessarios para a captura da imagem (simplesmente correspondendo pré-
requisitos técnicos), o enquadramento do assunto — organizacao dos elementos de interesse no
quadro da maquina, a sele¢do do momento — e o momento de captura da imagem em si. E
finalmente, a selecdo de possibilidades escolhidas para produzir atmosferas na imagem final.
Existe, entdo, um processo complexo, que passa por uma etapa puramente técnica, por uma
etapa "ilustrativa" (montagem dos primeiros elementos) e, finalmente, por uma etapa cultural,
onde os elementos serdo dispostos com propdsitos e defini¢des. Em uma fotografia artistica,
ou em um retrato jornalistico, a parte cultural existe, mas de forma menos manipulada. E na
fotografia de propaganda que mais se inserem signos intencionalmente, antes, durante e
depois da captura da imagem.

Nesse momento do processo de criagdo da imagem fotografica, mesmo que ainda
sem intengdes comerciais, ja ¢ possivel observar a quantidade de escolhas e julgamentos que

foram feitos, antes mesmo da imagem ser capturada. Isso confirma a afirmacdo de Santaella
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de que as imagens fotograficas ndo poderiam ser consideradas simplesmente indices. Ja
existem muitos elementos adicionados a imagem no momento da captura.

A fotografia possuiria entdo uma realidade propria, ndo correspondendo
necessariamente a realidade que envolveu o assunto registrado. Seria a fotografia uma
segunda realidade (Kossoy, 2009), uma representacdo, construida e carregada de significados
adicionais. Isso, e mais a adicdo de outros significados propositalmente inseridos acabam
mascarando mais ainda a realidade interior das imagens, que perdem seu sentido inicial. Ha,
portanto, uma primeira realidade, inacessivel para o receptor. Kossoy define a primeira
realidade como o proprio passado. Refere-se a realidade do assunto antes de ser capturado,
momento este particular e inserido dentro de um contexto, também particular a cada assunto.
“Toda e qualquer imagem fotografica contém em si, oculta e internamente, uma historia: ¢ sua
realidade interior, abrangente e complexa, invisivel fotograficamente e inacessivel fisicamente
e que se confunde com a primeira realidade em que se originou". (KOSSOY, 2009, p.36).
Esses seriam os elementos extra indiciais que ndo se encontram representados na imagem.

A imagem s6 ¢ parte da primeira realidade no momento exato da captura do registro
fotografico, e apds esse breve momento, a imagem ja faria parte da segunda realidade, a ser
definida como a realidade do assunto representado, e que ¢ a propria imagem capturada. A
segunda realidade ¢ um estado obrigatério da imagem fotografica, e independe de suporte ou
técnica de captura: “A fotografia se conecta fisicamente ao seu referente (...), porém, através
de um filtro cultural, estético e técnico, articulado no imaginario de seu criador”. (KOSSOY,
2009, p.43) Essa realidade ¢ a situagdo normal da imagem apresentada ao intérprete. Se ele
possuir a experiéncia colateral necessaria para decodificar outros signos além dos
representados na imagem, sua interpretacdo pode ser totalmente diferenciada. A fotografia
nunca foi uma representacdo do real ou uma mensagem sem codigo, € sim uma mensagem
codificada, modificada e manipulada, produzida de acordo com interesses particulares e
contornando limitagdes fisicas, que determinam o que vai permanecer registrado e o que vai
ser eliminado da mensagem. Sobre isso, Arlindo Machado acrescentou:

. 0 signo fotografico é ao mesmo tempo motivado e arbitrario: motivado
porque, de qualquer maneira, ndo ha fotografia sem que um referente pose
diante da camera pra refletir para a lente os raios de luz que incidem sobre
ele; arbitrario porque essa informacao de luz que penetra na lente ¢ refratada
pelos meios codificadores (perspectiva, recorte, enquadramento, campo

focal, profundidade de campo, sensibilidade do negativo e todos os demais
elementos constitutivos do cddigo fotografico que examinamos até aqui)
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para converté-los em fatos da cultura, ou seja, em signos ideologicos.
(MACHADO, 1984, p.158)

3.2 A projecio da imagem

Apos todos esses processos necessarios para uma primeira captura da imagem, ela
estaria em sua forma mais pura possivel (pura no sentido de sem nenhuma alteracao digital), e
agora estd sujeita as inimeras possibilidades de manipulagcdo da imagem, manipulacdo essa
que pode ser dita como modificacdo da realidade, mas de uma realidade tnica inerente a cada

imagem. Como alerta Machado:

Nos seriamos incapazes de registrar uma realidade se ndo pudéssemos ao
mesmo tempo cria-la, destrui-la, deformé-la, modifica-la: a acdo humana ¢
ativa e por isso as nossas representagdes tomam a forma ao mesmo tempo de
reflexo e refracdo. (MACHADO, 1984, p.40)

Para uma eficiente manipulag¢do (ou pelo menos transmissdo de uma mensagem pré
determinada) toda e qualquer imagem produzida com um conceito especifico quer “enganar”
o receptor, fazendo o mesmo se projetar na cena, ou se identificar com a imagem. Para isso, a

(13

fotografia deve “...ocultar o fato de ser toda cena uma constru¢io e uma selecdo,
intencionalmente arquitetadas por um enunciador, em determinadas relagdes de produgdo,
com vistas a um fim determinado”. (MACHADO, 1984, p.99) O intérprete entdo, além de
suas experiéncias, habitos e crencas ¢ forcado a tentar assimilar uma mensagem que ja foi
criada com base em outras experiéncias e habitos. Por isso as imagens de propaganda podem
nem sempre funcionar da forma pretendida: o emissor deve contar com uma experiéncia e um
caminho de associagdes a ser percorrido pelo intérprete, de acordo com as informagdes que o
emissor forneceu ou estimulos presentes no repertorio do intérprete. O intérprete deveria
entdo responder as perguntas feitas pelo emissor, mas com as respostas que ele forneceu. A
essa peculiaridade da imagem fotografica, Machado (1984) chamou de transferéncia de

subjetividade, onde enxergamos com um olhar que ndo €é o nosso, e devemos nos projetar na

cena com referéncias externas, pré determinadas. Ainda segundo Machado, se nds
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pudéssemos nos desprender deste vinculo, o processo de significagdo motivado seria
prejudicado: “...se o espectador pudesse se desprender do olhar que o domina e fazer o seu
proprio percurso na paisagem representada, os limites e as convengdes do codigo figurativo se
evidenciam aos olhos.” (MACHADO, 1984, p.97)

Além dessas caracteristicas intrinsecas da fotografia, Machado lembra ainda da
propria caracteristica social da fotografia, onde: “...diante de uma camera, sempre posamos.
(...) se for inevitdvel que a camera roube alguma coisa de nos, que ela roube entdo uma
ficcao”. (MACHADO, 1984, p.51) Portanto, a imagem nunca poderia ser o espelho do real, ja
que a partir do momento que tomamos consciéncia da presenca de uma camera, todos os
nossos atos passam a ser orientados em virtude da possibilidade de captura da imagem, e o
real nada mais seria do que uma simulagdo improvisada. Sobre essa falsidade cultural criada
pela fotografia, Machado acrescenta que “Diante de uma camera, ndo ha realidade que
permaneca intacta: tudo se altera, tudo se arranja, tudo concorre para a ordem ideal do
monumento.” (MACHADO, 1984, p.54)

Entdo, mesmo uma imagem "inocente", simples retrato de uma cena do cotidiano ja
ndo ¢ uma simples reproducdo da realidade. Quando se trata de pessoas, eles, os proprios
objetos a serem retratados, manipulam dentro do possivel o processo de captura de sua
imagem, para passar outros signos, que possam transmitir outras mensagens para um

intérprete posterior.

3.3 O texto

Apo6s a captura, o processo de construgdo da representacdo (termo de Kossoy) ndo
termina. Textos e manipulagdo sdo adicionados a fotografia, e surge, segundo Kossoy um
contetido transferido de contexto. Nas palavras do proprio: “...um novo documento ¢ criado a
partir do original visando gerar uma diferente compreensao dos fatos, os quais passam a ter
uma nova trama, uma nova realidade, uma outra verdade.” (KOSSQOY, 2009, p.55)

O objetivo ¢ controlar, dentro do possivel o ato de recepg¢do, tentando redirecionar
para um caminho pré-determinado. A foto (em propaganda e usos ndo artisticos) ndo ¢ uma
estrutura isolada, j4 que ela sempre aparece acompanhada de texto. Concorrentes, essas

estruturas sdo diferentes e ndo devem ser confundidas (até mesmo sua composicao basica €
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muito diferente). Cada uma ocupa um espago isolado, e dentro do possivel, o estudo dessas
estruturas também deve ser feito isoladamente, para no final analisarmos a mensagem final,
composta pelas estruturas trabalhando juntas. O texto — para Barthes o texto que acompanha a
foto ¢ uma mensagem parasita, destinada a adicionar significados segundos, e a imagem que
deveria ser o elemento que transmite grande nimero de mensagens fica limitada a uma
posi¢do mais ilustrativa no conjunto. Déd-se mais importancia ao conteudo escrito do que ao
contetido imagético.

O texto impde cultura, limites, moral nas imagens. Porém, independente disso, o
texto ndo consegue duplicar a imagem. Na conversdo elaboram-se, fatalmente, significados
segundos. O texto acaba funcionando como simbolo (além de sua primeira relacdo de
simbolo, como convengdes e leis da linguagem escrita), j4 que acrescenta novos valores, que
tentam direcionar o intérprete para o interpretante pretendido. A relacdo do texto como
elemento criador de significados ndo serd analisada em detalhes neste trabalho, de forma
isolada. Serd levada em consideracdo somente seus acréscimos a mensagem quando

trabalhando em conjunto com a imagem.

3.4 Os procedimentos de manipulagio.

Existem muitas possibilidades de modificagdo da imagem, com graus de sutileza e
alcance variados. Esses processos, como sera visto, podem ser utilizados para acrescentar ou
reduzir informagdes da imagem, modificar significados e inserir elementos adicionais,
modificando signos e até mesmo interpretantes. E importante reafirmar que para as
manipulagdes funcionarem como simbolos, devem trabalhar com elementos ja consolidados
pelo intérprete. Ao final de algumas possibilidades serdo mostrados exemplos, produzidos
para este trabalho, e, ao final de cada processo de manipulagdo serd apresentada uma
possibilidade signica da manipulag¢do, que, como ja visto, ndo ¢ Uinica e nem excludente das
outras. O tipo de signo citado em cada imagem se refere a qual seria o uso mais evidente da
alteracdo imagética, baseando-se em suas caracteristicas.

Para Barthes, em seu texto intitulado "4 Mensagem Fotografica", os procedimentos
que podem sugerir mensagens, reduzidos a termos estruturais sdo: trucagem, pose, objetos,

fotogenia, esteticismo, sintaxe. Barthes agrupa os 3 primeiros itens € os separa dos outros, ja
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que para ele no primeiro grupo a conotagdo se da através de uma modifica¢do do real, e € o
que nos interessa neste momento.

Trucagem: modificacdo da foto, com o propdsito de conotacdo implicita. Tenta-se
utilizar do alto poder denotativo da fotografia, tentando apresentar como pura imagem
denotada uma imagem altamente conotada. Necessita de repertério para o entendimento. Sao
as montagens, complexas e de dificil identificacdo, quando bem feitas. Podem modificar
muito os significados de uma imagem, ja que possibilitam a inclusdo ou remocdo de
elementos. Contudo, ¢ umas das modifica¢cdes que quando identificada acaba imediatamente

com o valor da imagem.

Figura 2 - Exemplo de trucagem.

O processo de trucagem ¢ notoriamente poderoso na alteragao de significados, ja que
pode incluir ou retirar elementos da imagem, e criar até mesmo imagens impossiveis de existir
em uma cena que supostamente representa elementos reais, como um retrato fotografico. No

exemplo acima, o uso da trucagem apoés a captura da imagem cria inimeras possibilidades de
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resignificacdo. As alteragdes feitas com trucagem podem alterar todos os aspectos da imagem,
sejam eles icOnicos, indiciais ou simbolicos.

Pose: a pose do modelo conota: com base em elementos comuns a todos os
receptores (ou supostos como de conhecimento da maioria), ¢ uma modificacdo de forte
cardter cultural, que passa mensagens também como simples denotacdo. Tem um forte
potencial simbolico, mas reduzido comparando com a trucagem. Direciona a atencao.

Objetos: no caso de objetos, Barthes chama de pose dos objetos o ato de escolha no
posicionamento dos objetos na foto, seja pelo fotografo ou pelo editor/diagramador. Para
Barthes “...esses objetos sdo indutores comuns de associa¢des de idéias (...) ou, de maneira
menos evidente, verdadeiros simbolos...” (BARTHES, 1990, p.17) Mensagens sdo compostas
pela disposicdo e ordem dos elementos. Pose e objeto podem ser vistos como uma forma
similar de modificacdo, para a proposta deste trabalho. A posi¢ao e distribuicdo dos elementos
na imagem pode favorecer ou prejudicar certos elementos, de uma forma menos intrusiva e
violenta do que a trucagem. Nesse caso, essas manipulagdes acabam servindo mais como
indices, ja que a disposicdo de elementos na imagem geralmente serve para direcionar o olhar
e a cognig¢do para algum outro elemento distinto na cena.

Das outras divisdes de Barthes, as que seriam dignas de menc¢do neste trabalho
(apesar de que utilizados de outra forma - Barthes havia considerado esses elementos como
modificacdes efetuadas antes da captura da imagem, e ndo depois) seriam a fotogenia, que
seria 0 embelezamento da imagem por técnicas de iluminagdo, impressdo e tiragem, € o
estetismo, que seria quando a fotografia “se faz pintura”, tentando se passar por arte. Essas
duas possibilidades podem ser criadas pela manipulagcdo digital da imagem. Nesses casos o
aspecto simbolico poderia ser enriquecido, mas provavelmente tais possibilidades seriam
utilizadas pelo seus aspectos indiciais, redirecionando o olhar para outros elementos.

Arlindo Machado apresenta os seguintes elementos modificadores de significados na
imagem a serem estudados neste trabalho: foco e claro-escuro.

13

Foco: “...0 foco representa a mais evidente ruptura da continuidade da projecdo
perspectiva, na medida em que seleciona na profundidade da cena uma zona de nitidez,
deixando o restante do espago longitudinal borrado, com uma mancha indistinta, o

desfocado.” (MACHADO, 1984, p.116)
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Quando aparente, o recurso do foco (ou falta de, no caso), serve como um recurso de
estabelecimento de sentido e cria também uma hierarquia na cena, refor¢cando e direcionando
o olhar para os elementos mais importantes da imagem.

Hoje, com base na grande exposi¢do a imagens, o desfoque aplicado de forma a
convergir o olhar para o centro de interesse na cena nao provoca mais a sensagao de quebra de
continuidade. A utilizagdo em excesso acabou transformando o diferente em comum. A
manipula¢do no foco ¢ altamente indicial, ja que serve explicitamente para direcionar para
outro signo na imagem. O foco funciona entdo primariamente como indice, obscurendo ou
trazendo indefinicdo a alguns elementos, para atrair a aten¢do para algum outro signo na

imagem.

Figura 3 - Exemplo de manipulagdo do foco



48

O foco neste exemplo possui forte apelo indicial, j& que prejudica a visualizagdo e
identificacdo de todos os outros elementos, o que acaba por destacar o unico elemento em
foco na cena.

Claro-escuro: os jogos de claro-escuro também sdo importantes elementos de
codificacdo, e tal como o foco € um recurso de producdo de sentidos, organizando o espago e
a importancia dos elementos da cena. Mas, os recursos de ilumina¢do sdo uma forma mais

(13

sutil de quebrar a continuidade da cena sem causar grande choque. “...a iluminagdo pode
reconstruir e redimensionar o espaco segundo os interesses do olho/sujeito, sem que o seu
trabalho apareca como uma manipulagdo ou uma violéncia, isto €, preservando acima de tudo
o 'realismo' da cena”. (MACHADO, 1984, p.130) Aqui poderia ser tragado um paralelo com o
conceito de fotogenia de Barthes. Esse tipo de manipulacido pode ser aplicado para produzir

indices, ou simbolos, mas de forma mais sutil.

Figura 4 - Exemplo de manipula¢ado de claro e escuro



49

No exemplo acima ¢ possivel analisar como a manipulagdo com base no claro e
escuro pode ser mais sutil na alteragdo de significados na imagem, mesmo com uma
modificacdo aparentemente severa da imagem original.

Luciano Guimaraes trabalha com o conceito de cor-informagao, que ele definiu como
: “...todas as vezes em que sua aplicacdo desempenhar uma dessas fun¢des responsaveis por
organizar e hierarquizar informacdes ou lhes atribuir significado”. (GUIMARAES, 2003,
p.31) Para ele, a cor produz e altera sentidos na imagem, além das esperadas. A cor deveria
ser um elemento informacional explicito, com suas inten¢des bem claras, e ndo relegada a um

segundo plano.

. as cores desempenham fungdes especificas que podem ser separadas em
dois grupo: um que compreende as sintaxes e as relagdes taxiondmicas,
cujos principios de organizacao sdo paradigmaticos, como organizar, chamar
a atencdo, criar planos de percepcao, hierarquizar informagdes, direcionar a
leitura, etc., e outro que compreende as relacdes semanticas, como
ambientar, simbolizar, conotar ou denotar. (GUIMARAES, 2003, p.29)

Guimaraes classificou as possibilidades de modificacdo da cor em propriedades
negativas e positivas. Como no caso da publicidade essas manipulagcdes sdo feitas
intencionalmente, essa divisdo foi excluida, gerando assim uma sobreposicdo de algumas
possibilidades, que foram entdo retiradas. Deste novo agrupamento, temos:

Saturacdo e redugdo das cores - diferente da saturacdo cromatica. No primeiro se
modifica a intensidade de cada cor, e aqui modificam-se a disposicdo das mesmas. A
saturagdo das cores sé se efetua com a desvinculagdo entre cores e significados. O excesso
pode também banalizar o uso e a saturagdo ¢ a principal forma de desvalorizacdo da cor-
informacgdo. Uma utilizagdo constante da mesma cor leva a saturagdo, e a criacdo de um
sentido indissociavel da cor, deixando a mesma restrita a um ou poucos significados. No
sentido contrario, na redugdo acaba-se engessando a natureza comunicativa da cor. A redugao
seria eficiente para a comunicagdo, pois deixaria mais proximos o repertorio de emissor e
receptor.

“O nivelamento a um repertério minimo de cores leva a interpretacdes
imediatas e impede que o receptor procure (com um pouco de esforco
intelectual) compreender o universo cromatico de outras culturas, de outras
sociedades, de outras camadas sociais, de outros receptores diferentes de si.”
(GUIMARAES, 2003, p104)
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Figura 5 - Exemplo de redugao

Como pode ser visto no exemplo acima, a saturacdo da cor pode ser em primeiro
momento considerada como uma manipulagdo com alto potencial icOnico, ja que a propria
qualidade da cor traria novos significados. Porém, como Guimaraes (2003) afirmou, a
constante reducdo acabou por engessar valores a certas cores, criando nesses casos conexdes
simbdlicas da cor e significado. A redugdo acaba funcionando como um simbolo (ainda que
prejudicial, na visdo de Guimaraes). O intérprete vai criar hdbitos com um uso da cor, e vai
fazer essas mesmas associacdes quando esse elemento surgir, mesmo que a proposta do
emissor seja outra.

Outras possibilidades acabam sendo modifica¢cdes de aumento ou reducdo de cores.
Seriam elas:

Neutralizacdo: elimina¢do de separagdes cromaticas para elementos antagdnicos.
Nivela elementos distintos, prejudicando a informacao.

Omissdo: a auséncia de informacdo. Perde-se um vinculo com o objeto. Quando
excluida intencionalmente, torna-se sonegacao.

Dissonancia: quando a cor ¢ aplicada erroneamente para informar com corregao.

Maquiagem/camuflagem: elementos externos a imagem captada passam como
andlogos ao real, e criam outra aparéncia.

Deformacao: alteram-se as cores. Pode levar o leitor a incorporar valores negativos a

informacao.
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Figura 6 - Exemplo de omissao

Nesse exemplo, as cores foram eliminadas, exceto em um elemento. Pode ser
considerada como uma manipulagdo com forte apelo indicial, ja que atrai o olhar para o
objeto colorido na cena. Porém, estando presentes os desenvolvimentos necessdrios para a
criacdo do habito, essa manipulacdo pode ser simbolica, com a cor representando valores,
além de mera qualidade cromatica. Pode ser considerada também uma sonegagdo, visto que
exclui-se intencionalmente a cor de alguns elementos.

Lembrando que na imagem publicitdria, essas manipulacdes da cor ndo sdo
necessariamente ruins, como na classificacio de Guimardes. Alguns elementos omitidos
geram destaque para outros, ¢ modificagdes das cores que poderiam ser consideradas como
desinformacao sdo feitas com o propdsito de ilustrar ou exagerar qualidades/caracteristicas de
produtos e servicos. As modificagdes das cores podem ter implicagdes indiciais, mas o seu
uso mais evidente seria para agregar valor simbdlico.

Assim, as possibilidades de manipulacdo das imagens sdo bem abrangentes, podem
ser sobrepostas e retrabalhadas ao gosto do emissor. Modificando signos na imagem criam-se
novos vinculos, despertam-se novas associagdes de ideias e novos simbolos quando
conveniente. A mensagem fotografica publicitaria extrapola o limite da realidade, e até

mesmo da segunda realidade, modificando-a de acordo com interesses externos.
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4 ANALISE DAS PROPAGANDAS

Como ja citado na introdugdo, para a pesquisa foram selecionadas propagandas
publicadas nas revistas Lola, Claudia e Nova, todas da Editora Abril, no periodo de abril a

junho de 2011, totalizando 9 edi¢des.

4.1 Material

De todo o material de pesquisa coletado, foram separadas 10 propagandas, retiradas das

seguintes publicacdes:

Claudia | Junho de 2012 - uma pagina
Claudia | Maio de 2012 - uma pagina
Claudia | Margo de 2012 - trés paginas
Claudia | Margo de 2012 - uma pagina
Claudia | Margo de 2012 - duas paginas
Claudia | Margo de 2012 - uma péagina
Claudia | Maio de 2012 - uma pagina
Nova | Maio de 2012 - uma pagina
Nova | Maio de 2012 - uma pagina
Nova | Marco de 2012 - uma pagina

Pode parecer que houve algum erro na coleta, ja que dos trés grupos de revistas
pesquisadas, s6 aparecem imagens de duas. O fato € que, apesar de alguma diferenca no
publico alvo, tiragem e distribui¢do, o material publicitario nas revistas era muito similar, e
muitas vezes repetido ao longo dos meses. Portanto, essa informacao da revista e més de

publicagdo se refere somente a uma das vezes que a propaganda foi publicada.



53

4.2 Metodologia da analise

Apos a apresentacdo da imagem, serd feita uma decomposicdo basica da mesma em
seus elementos mais caracteristicos. Apos essa primeira etapa, serdo avaliadas as possiveis
manipulagdes na imagem, e posteriormente, uma perspectiva de leitura dos elementos
signicos da imagem final ser4 feita.

O texto, como ja citado, sera considerado basicamente em seus elementos mais fortes
da imagem, notoriamento os textos com maior destaque (algumas propagandas possuem
muito texto, e alguns sdo secundarios, ja que explicam qualidades ou caracteristicas de um

produto ou servigo que a propaganda esta exibindo.
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Figura 7 - Propaganda Redoxon
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4.3 Propaganda Redoxon zinco

Nessa propaganda de um medicamento, o texto escrito, importante para a
compreensdo da mensagem, ¢ "O zinco ajuda a defender sua satde", que estd em destaque na
parte superior esquerda da pagina. Ao centro, € com maior destaque na imagem, uma mulher,
e com menor destaque, mas ainda bem destacado na imagem, uma caixa do medicamento
anunciado. Ao redor da mulher, segurando o produto e o texto principal, veiculos militares, e
soldados no solo.

Sobre a manipulagdo, fica evidente a trucagem, com a adi¢do de elementos na
imagem original, em escala fora da correta. Além da manipula¢do do fundo da foto
(exclusdo), a substituicdo do mesmo por um tom de azul.

Analisando os aspectos signicos da imagem, pode-se perceber que todos os
elementos da imagem estdo ao redor da mulher, e referenciando imediatamente a ela,
qualidade indiciais que direcionam a atenc¢do a mulher, o centro da propaganda, e figura mais
importante do aniincio. E possivel notar também que foi adicionado uma espécie de rastro de
fumaca nos cagas, que somado a sua distribui¢ao na cena, da a entender que eles estao
circulando a mulher, protegendo-a. Os soldados embaixo confirmam essa afirmagdo, com
alguns montando guarda, enquanto outros vigiam o perimetro, protegendo-a. Fica entdo
entendido que (auxiliado ainda pela embalagem grande do produto na pagina), que gragas ao
medicamento, essa mulher tem uma verdadeira operagdo de guerra ao seu redor, destinada a
protegé-la de problemas de saude.

A luz atrés dela foi reforcada e exagerada, prejudicando inclusive a visualizagdo de
alguns elementos de fundo na imagem. Isso, aliado a cor do fundo, onde as bordas da paginas
sd0 mais escuras, reforca a idéia de que realmente esta representado um ambiente de combate,
sombrio e indspito, mas ao consumir esse medicamento a salvacdo chega, assim como a luz.
A salvagdo vem representada pela luz, que aliada ao fundo limpo ¢ um aspecto iconico forte.

A imagem depende de alguns elementos que o intérprete deve fornecer (experiéncia
colateral), e que pode ser base para alguns aspectos simbolicos da imagem. Primeiro, a
propria nogdo dos elementos militares, e essa associagdo desses elementos com uma operacao
de guerra. O proprio conceito da luz ap6s a batalha, representando o fim do combate e a
celebracdo dos vencedores, apesar de bastante icOnica ganha mais for¢a com esse acréscimo.

Esses elementos provavelmente sdo de facil acesso ao intérprete, ja que sdo frequentemente
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mostrados na midia, seja em filmes ou em jornalismo. A constante exposi¢do a um elemento,
ainda que incomum no cotidiano da maioria das pessoas, acaba por criar nelas essa relacdo
entre elementos fora do seu contato direto, tais como elementos militares e guerras, no caso.
Porém, existe um elemento, que ndo sé pode estar fora do alcange do intérprete,
como ainda esté errado: a cor aplicada a todos os elementos militares. Pela textura aplicada
nos veiculos, fica aparente que eles sdo todos construidos de um material especifico. Com
base em tudo apresentado, presume-se que o zinco. Mas, o zinco possui coloragdo cinza. Essa
cor aplicada, com esse tipo de textura e acabamento ¢ tipico de elementos de cobre, outro
metal, com caracteristicas diferentes e totalmente fora do escopo da propaganda. Pode-se
tentar dizer, para defender o criador da imagem, que a cor dos elementos militares ¢ para
combinar com a cor da caixa do medicamento, mas como a caixa ainda ¢ de um medicamento
sabor laranja (o que poderia justificar a utilizagdo da cor laranja como um elemento iconico),
fica dificil de afirmar qualquer coisa. Aparentemente, nem o criador da campanha possuia
todos os elementos de experiéncia colateral necessarios, ou optou por cometer um erro em

troca de melhores caracteristicas iconicas.
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4.4 Propaganda Reldgios Lince

Nessa propaganda existem poucos elementos graficos na imagem. A foto de dois
relogios, a modelo (apesar de ser conhecida como atriz, aqui vai ser chamada de modelo, ndo
por seu campo de atuacdo, mas sim pelo seu papel na pega publicitaria) ao centro,
parcialmente exposta, o logo do fabricante embaixo e pouquissimo texto escrito. Além do
logo os textos sdo "Brilhe com Lince" e uma legenda para a foto, que serve para identificar a
celebridade.

A manipulagdo ¢ novamente muito baseada na trucagem. Aparentemente a modelo
estd mergulhada em um liquido, mas as partes expostas estdo completamente secas. Abaixo a
foto dos reldgios da marca ndo possuem nenhuma relagdo com a outra imagem, sendo
simplesmente coladas sobre a foto, e mostram outras op¢des de relogios da marca, além do
que estd no braco da modelo. E a necessidade de se mostrar o produto em destaque, que € o
elemento vendavel, enquanto o resto da propaganda serve mais para seduzir e cativar o
consumidor.

Esse ¢ um exemplo do que Santaella chamou de transferéncia de valores.

Os valores transferidos de um produto para outro sdo aqueles que sdo culturalmente
bem aceitos, tais como reconhecimento, fama, prestigio, renome, exclusividade,
riqueza, beleza, juventude, amor, alegria, prazer, sabor, autenticidade, qualidade,
durabilidade, atualidade etc. O niumero dos objetos culturais de valor (num sentido
mais amplo), cujos atributos podem ser transferidos, ¢ infinito, pois varia de cultura
para cultura, assim como ao longo do tempo da cultura. Mas hé objetos cujos valores
estdo impregnados nas culturas, em geral por forga da propria insisténcia repetitiva
das publicidades nas midias. E por isso que, frequentemente, trata-se de transferir
valores de pessoas, atrizes, estrelas da televisdo e personalidades ilustres de todo
tipo; ou de lugares, como pontos turisticos, cendrios de luxo e aventura e de

acontecimentos que chamaram a atencao de milhares de pessoas e da midia.
(SANTAELAA, 2010, p132)

Aqui a tentativa era de transferir um valor cultural, exibindo uma celebridade que,
entdo, passaria um pouco do seu valor para o produto. Porém, a imagem nao ficou tdo clara,
visto que até foi necessaria a inclusdo de uma legenda para identificar a atriz. Com isso, essa
transferéncia de valores, onde a atriz agiria como um elemento indicial ficou desvalorizado.

Independente dessa relagdo, o resto da imagem dé a entender que a modelo esta
tomando um banho em um elemento dourado, espesso e brilhante. Como os relogios sao
dourados, fica subentendido que ela esta se banhando em ouro, ou algo similar, por mais que

o reldgio ndo precise ser necessariamente de ouro. Nesse caso, a associa¢do da imagem e do
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liquido com ouro pode ficar prejudicada pela execug@o da modificagdo na imagem, e pelo fato
de que poucos intérpretes vao possuir esse referencial de ouro em estado liquido para uma
competente associacdo. Pode-se dizer que aqui o proprio produto (e grande parte da imagem)
se utilizam de uma qualidade (aspecto iconico) de um material nobre para tentar se atribuir
valor similar, ainda que s6 esteticamente, ao ouro. O elemento icdnico nesse caso pode servir
também como elemento indicial, fazendo uma conexao dourado=ouro=classe, elegancia. Com
o texto "Brilhe com Lince" trabalhando junto com a imagem, pode-se dizer entdo que a
proposta da imagem era dizer que, utilizando o referido reldgio, qualquer pessoa vai ter
brilho, tal qual como se houvesse se banhado em ouro. A celebridade refor¢a essa mensagem,
Jé& que, considerando o seu valor mitoldgico para o intérprete, ela ja possuiria brilho proprio.
E, como a op¢do de se banhar em ouro ou elemento similar ndo ¢ viavel para o consumidor
final, a melhor opg¢do entdo seria possuir o reldgio que iria trazer todo esse brilho desejado. A
celebridade pode também trazer outra interpretagcdo a imagem, a de que ela (celebridade)
transmite seu brilho proprio ao produto. Nesse caso, o suposto ouro liquido poderia ser
simplesmente uma modificagdo com o intuito de dizer que ela (celebridade) possui tanto
brilho que chega a mudar a aparéncia da agua.

Nessa imagem os aspectos simbolicos como citados na proposta do trabalho (criados
e refor¢ados pelo emissor) ndo sdo tao trabalhados, ja que a imagem trabalha com elementos
muito proximos e aparentes na cena. A dependéncia cultural de conhecer a celebridade, e uma
associacdo de que dourado pode ser ouro ou ser associado a brilho sdo os poucos elementos
necessarios para a decodificagdo da imagem. Poderia até mesmo se dizer, de maneira
simplista, que o liquido onde a modelo se banha ¢ dourado simplesmente para referir aos

relogios dourados, sem nenhuma preocupagao com referenciar a elementos nobres ou nao.
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4.5 Propaganda Absorvente o.b. Pro comfort

A propaganda ¢ de um absorvente intimo. Possui um grande campo de texto escrito,
onde existe uma descri¢do das supostas qualidades do produto, e o texto que se relaciona com
a imagem: "Chegou 0.b. Pro Confort. Uma novidade que encaixa direitinho com fim de
semana de sol na praia." Existe uma modelo ao centro, andando de bicicleta e uns tapumes
com imagens de praia, além de uma iluminagdo "milagrosa". Abaixo uma pequena ilustragao
mostrando o suposto beneficio do novo produto, € uma imagem da caixa.

A imagem ¢ totalmente montada, e, ao contrario de muitas propagandas, essa nao se
preocupou em parecer natural. Tudo ¢ demasiadamente forcado, montado de forma a parecer
realmente algo artificial. Uma comprovagdo da falsidade, contrariando até mesmo uma das
definig¢des das caracteristicas de uma imagem publicitaria, citadas anteriormente. As
qualidades da montagem da imagem aqui ndo sdo sutis, sendo inclusise reforcadas.

Uma das complicacdes desse tipo de produto (ndo se referindo especificamente ao
produto anunciado, e sim fazendo referéncia aos absorventes externos) seria a restricao de
alguns tipos de movimentos e atividades, dentre os quais praia e andar de bicicleta. Entdo a
cena mostrada faz alusdo nao a qualidades do produto anunciado, e sim a defeitos do produto
concorrente/anterior, onde o simples ato de andar de bicicleta seria impossivel.

Aos elementos signicos. De inicio, as qualidades iconicas das imagens da praia
(apesar da fotografia ser um elemento indicial, nesse caso a imagem traz uma qualidade a
imagem). A luz direcionada possui qualidades iconicas e também indiciais, dependendo de
como ¢ feita a interpretacao desta parte da imagem.

Entdo, com esses elementos em consideracao, qual a posi¢do que o emissor tomou ao
mostrar a imagem como algo montado, em um ambiente de estudio?

Analisando outras imagens, aparentemente essa propaganda ¢ de uma série de
campanhas, onde o texto comeca igual, s6 mudando o que "se encaixa direitinho". O cenério ¢
sempre 0 mesmo, com projecdes € pose da modelo mudando de acordo com o texto. Entdo a
propaganda ndo trata de mostrar uma situa¢do normal, e sim de exibir situa¢des hipotéticas,
que poderiam ser alcancadas caso o produto fosse utilizado. Trabalha aqui com um outro tipo

de referencial, abusando da interpretacdo tnica de cada intérprete. J4 que a cena ¢ forjada,
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entdo a intérprete ndo teria problema nenhum em se projetar naquela cena, acrescentando
entdo a imagem os seus elementos favoritos a serem projetados.

Talvez nessa imagem essa cita¢cdo de Santaella seja perfeitamente aplicavel:

... nas imagens produzidas cuidadosamente para um campanha previamente
planejada, nada esta justaposto ao acaso. Mesmo que a justaposicdo seja
surpreendente, deve haver, para o espectador, uma relagdo semidtica implicita entre
o produto, de um lado, e tudo o que possa ser percebido em seu contexto, de outro,
pois acreditar que se trata de uma justaposig@o fortuita ou mesmo nao intencional
impede que o receptor se dé conta das estratégias e métodos da midia.
SANTAELLA p136

Essa imagem trabalha com possibilidades. A percep¢do de que a imagem ¢ algo
montado e falso, incentiva o intérprete a projetar as suas imagens na cena, talvez de uma
forma mais livre do que uma imagem montada como uma fotografia jornalistica. Com
elementos nitidamente falsos, a intérprete ndo vai ter problema nenhum em modificar a
imagem de fundo de acordo com a que mais lhe agrada. Pode-se dizer que a propaganda
trabalha muito com o aspecto iconico, ja que ao invés de mostrar uma imagem sugere

situagoes.
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Figura 10 - Propaganda Avon
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4.6 Propaganda Perfume Avon Step Sexy

Uma propaganda em pagina dupla. De um lado, a foto de uma modelo, com o texto
"sensualidade em cada passo" Na outra pagina, a foto do perfume. A fotografia da modelo foi
pouco modificada, sendo alterada somente a sua cor, que foi toda carregada para tons de rosa,
para ficar em sintonia com a cor do produto exibido na pagina ao lado, cor essa também
repetida no fundo da segunda foto. Na foto do produto, existe atrds da embalagem do perfume
a sombra de um par de sapatos de salto, aparentemente iguais ao que a modelo utiliza na foto.

Aqui novamente a propaganda se utiliza de alguns referenciais que o intérprete deve
possuir para a mensagem funcionar melhor. Toda a énfase da propaganda ¢ no par de sapatos.
A foto da modelo, apesar de bem aberta, mostra claramente os sapatos, e mesmo na foto do
produto eles aparecem, de forma bem evidente, ainda que sem ser uma fotografia dos sapatos
(aqui a sombra seria um elemento indicial, necessitando obrigatoriamente da conexao com o
seu objeto). O salto alto pode transmitir uma imagem de classe e elegéncia. Na foto da
modelo, esses elementos sdo refor¢ados por outros aspectos indiciais. O vestido de festa, € o
proprio cdmodo onde a modelo esta servem para reforcar essa ideia de classe, tentando
transmitir essa qualidade ao produto. Na foto do produto, s6 a sombra do sapato vai trabalhar
(analisando isoladamente aquela pagina, e além de suas qualidades indiciais ja descritas) com
um aspecto simbolico, ja que o sapato vai representar a elegancia e o "sexy" que também esta
no nome do produto.

Se o intérprete possuir o repertdrio necessario para identificar outros elementos
simbolicos, a mensagem fica um pouco diferente. "Sensualidade a cada passo", pode trabalhar
em conjunto com o nome do produto, que ¢ Step Sexy, desde que o intérprete possua o
conhecimento minimo necessario da lingua inglesa, para no caso decodificar o step como
passo. Neste caso, a mensagem textual, trabalhando em conjunto com os elemento imagéticos
ganha uma forga extra, ja que esta tudo interligado. A sensualidade (e sexualidade) do salto
alto, com a imagem, se relaciona com o nome do produto. Porém, se o intérprete possuidor
desse repertorio também se atentar, o nome Step Sexy pode ser interpretado como uma
construcdo errada na lingua inglesa. As duas palavras, se utilizadas como uma sequéncia
logica, para formar uma frase, deveriam estar na ordem invertida. Portanto Sexy Step seria a
forma correta, e apesar desta mudanga, a mensagem ainda estaria totalmente de acordo com a

proposta da propaganda. Talvez a proposta do fabricante seja s6 trabalhar com as duas
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palavras soltas, sem aparente conexdo gramatical, mas pela forma como esté apresentada na
imagem e no rétulo, esta confuso.

Como ja havia ocorrido em outra andlise, existe um aparente erro visivel na
construcdo da propaganda (nesse caso até¢ mesmo no nome do produto). Nao € possivel
afirmar qual o motivo dessa constru¢do "equivocada" do nome do produto, e a descrigdo do
fabricante também ndo traz dicas: "Cativante fragrancia que revela a elegancia e a sofisticag@o
da mulher, assim como um belo par de salto alto". S6 faz uma citagdo direta ao salto alto, mas

ndo ao critério de criagdo do nome do produto.
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Assisténcia 24h
Guinchos que chegam rapido, inclusive para
troca de pneus e falta de combustivel.

1
Leva e traz
Levamos seu carro para a primeira revisao
na concessiondria ou para a manutencgao.

(CASO DESIGN COMUNICACAO

Taxi Amigo'
Se vocé ficar impedida de, por exemplo, buscar seu
filho na escola, um taxista fara isso com um adulto
autorizado por vocé.

2 = Py . .
Desconto” e protecdo para cadeirinhas infantis’'
Vocé paga menos e ainda pode garantir a cobertura
para ela quando houver roubo ou furto do veiculo.

Centros Automotivos
Unidades modernas que cuidam bem do carro
e de vocé e tém Espaco Kids'.

Help Desk'
Atendimento para tirar dividas e solucionar
problemas com seu computador.

Cuidados para o seu pet"
Consultas gratuitas, desconto em exames,
diagnésticos e cirurgias para o seu cao e gato.

Servicos gratuitos a residéncia
Encanadores, eletricistas e chaveiros 24h,
inclusive nos fins de semana e feriados.

Instalagoes gratuitas’
Diversos servigos, como instalacao de cortinas,
trilhos, quadros e varal, entre outros.

Consertos gratuitos'
Reparos em eletrodomésticos da linha
branca e servicos de telefonia.

Servigos que acompanham vocé'
A assisténcia que vocé jé tem no carro e em casa,
estendida para a casa® e o carro de um amigo
ou familiar.

Porto Seguro
Descontos exclusivos AUtO M U | h e r.

Em pegas de tea‘tro, rest_ayrantes eem

rede de academias femininas. PO rq ue a g en te $3 be q ue
Fale com seu corretor ou ligue: O séeu d | ada d la N é ® e SO
333-PORTO (333-76786) — Grande Sao Paulo e Grande i
Rio de Janeiro, 4004-PORTO (4004-76786) - capitais e Mo d a e cosmeticos.

grandes centros ou 0800 727-0800 — demais localidades.

www.portoseguro.com.br/automulher

1) Beneficios validos pa ausula P Vais Mulher, conf

des e limites de

utilizacao. Nos consertos apenas a mao de obra é gt .2) D dlido para as st di I » I
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61.198.164/0001-60 - Plo(essoSUSEP:’154N,100234/2004—01 ~Valor Determinado e 15414.100233/2004-59 - Valor de

Mercado Referenciado. O registro deste plano na SUSEP ndo implica, por parte da Autarquia, incentivo ou recomendagao e r
85ua comercalizagao.

SEGURO

Figura 11 - Propaganda Porto Seguro
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4.7 Propaganda Porto Seguro Auto Mulher

Unica propaganda fora das caracteristicas limitrofes do trabalho, ndo possuindo um
referente fisico na imagem. E uma propaganda pesada, cheia de informagéo textual e com
somente uma ilustragdo no lado direito da pagina. O texto escrito descrevendo servicos
adicionais oferecidos pelo produto, e, abaixo da ilustragdo o nome do servigo e o texto
"Porque a gente sabe que o seu dia a dia ndo ¢ s6 moda e cosméticos."

Toda a parte esquerda da pagina é tomada por esse texto descritivo dos servicos. A
ilustracdo ¢ s6 em um tom de rosa, representando a silhueta de uma mulher. Apesar de
possivel de ser feita de forma totalmente manual, a imagem provavelmente foi feita
digitalmente pela praticidade.

A imagem carrega muitas caracteristicas signicas. Primeiro a propria iconicidade da
ilustragdo, que foi feita com o esmalte que derramou do vidro tombado. Uma imagem com cor
forte, comum para cor de esmalte. Nao ¢ uma ilustracao detalhada de uma mulher, mas
apresenta algumas qualidades que possibilitam essa conexao da ilustragdo com a imagem.
Como caracteristicas indiciais, o proprio ato da ilustra¢do "acidentalmente" ter ocorrido
quando o vidro caiu, antes de qualquer anélise mais simbolica. Se levarmos em considera¢ao
s0 0 ato do esmalte derramado formando uma mancha, poderiamos dizer que a imagem
gerada necessitou de uma conexao fisica com o objeto (no caso o vidro de esmalte), e se o
dito objeto ndo existisse, a imagem também nao existiria (hipoteticamente, no caso), como na
definicdo de indice feita anteriormente.

Mas, com base no texto e em uma decodificagdo mais elaborada, pode-se notar
referéncias adicionais. O produto vendido ¢ um seguro de automoével, apesar da propaganda
estar detalhando os servigos adicionais da empresa e do plano. Com base na repetigdo e
assimila¢do do nome e produto da empresa, a empresa prestadora de servigos ¢ bem
conhecida, € 0 seu nome ja tem o principio da ideia de um simbolo. Pela reproducao do nome
e associacdo do nome da empresa com o servigo, ja ficou caracterizado como seguro de
automoveis, e portanto as outras informacdes adicionais devem ser demonstradas para o
consumidor, ja que sdo fora do padrao esperado. Com a informagao de que se trata de um
seguro, ¢ a imagem produzida com um acidente, fica visivel a conexao intencional entre a

venda de um seguro e um acidente, ainda que sem gravidade e sem relagdo com automoveis.
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A forma da silhueta de uma mulher que a mancha tomou, e a utiliza¢do de um produto
essencialmente feminino como midia para a ilustracdo serve como icone. A silhueta da
mulher sugere uma imagem, mas sem referéncias indiciais. A imagem se apdia na associagao
da mancha com as caracteristicas basicas da fisionomia feminina para passar a mensagem,
trabalhando s6 com qualidades de um rosto feminino. Mas, se o produto a ser anunciado fosse
s0 o seguro de automoveis, essa propaganda poderia passar uma imagem negativa, ja que faria
a associacdo de que mulheres se envolvem em acidentes por estar fazendo outras atividades
ao volante. A relagdo da moda e cosméticos, com a ilustragdo, conseguiu representar a ideia
de um acidente, a ser relacionado com a necessidade de um seguro, mas de uma forma leve,
sem necessidade de imagens diretamente relacioanadas ao produto, como acidentes de
automoveis. Na execugdo de qualquer das outras atividades e servigos cobertos pelo seguro

poderia acontecer esse pequeno acidente.
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Figura 12 - Propaganda Luz da Lua
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4.8 Propaganda Luz da Lua

Propaganda com muito pouco texto escrito, € uma imagem que ocupa toda a pagina.
O texto em destaque ¢ o nome da marca (Luz da Lua), e abaixo os dizeres "fashion battle".

A imagem ¢ bastante modificada. O fundo com ruinas, o tom roxo de toda a cena, ¢ a
fumaga sdo elementos adicionados para reforgar a ideia da propaganda.

Essa imagem possui muitos elementos signicos interessantes. A comegar pela propria
cor da imagem, que faz referéncia ao nome do fabricante. A cor predominante na imagem € o
roxo do fundo, que poderia ser considerado uma qualidade iconica, ou indicial, fazendo
alusdo ao céu noturno, totalmente de acordo com o nome da empresa. Reforgando essa ideia,
o fundo bem escuro ¢ pontilhado por poucas manchas claras, que podem ser entendidas como
estrelas em um céu noturno. Nessa propaganda, o texto, que tem carater importante na escolha
das ideias exibidas na mensagem, novamente estd em inglés, ja demandando um repertdrio
minimo para o entendimento mais completo da mensagem. Todos os elementos da imagem,
incluindo a pose da modelo, sdo alusdes ao conceito de batalha. As ruinas ao fundo, o campo
aberto, a pose da modelo. A bolsa ¢ a arma que ela usa nessa batalha, e a fumaga que sai da
bolsa serve como um elemento indicial, e descreve um arco que representa 0 movimento que
ela faz com a bolsa, como um gesto violento, de uma situagao critica, de ataque ou defesa.
Porém, a serenidade no rosto e os trajes da modelo dao a entender que ela ndo deve se
preocupar, ja que com esse produto a guerra (fashion no caso) ja estd ganha. Ela ¢ o lado que
jé sai com vantagem antes mesmo de comecar a batalha. Essa ¢ a mensagem passada nessa
propaganda. Com esse produto, vocé vai sair vitoriosa da batalha fashion. Mesmo que a

batalha seja violenta, como as caracteristicas indiciais das ruinas indicam.
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Figura 13 - Propaganda Nina Ricci
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4.9 Propaganda Perfume Ricci Ricci

A propaganda ¢ uma montagem, com pouco texto escrito e alguns elementos
marcantes. O produto ¢ um perfume, e a imagem se trata de uma fotografia de uma modelo,
aparentemente no topo de um edificio ou outro lugar alto. Mais ao fundo existe a mesma
modelo em outra pose, sentada em uma pilastra. No canto inferior direito, uma reprodugao da
embalagem do perfume, uma espécie de lago que contorna a modelo em destaque, estad na mao
(aparentemente sob controle) da segunda modelo, e se espalha pela cidade. O que ¢ possivel
perceber na imagem, sem conhecimento maior ¢ que o tal lago que estd tomando a cidade
possui uma relacdo indicial com a embalagem do perfume, ja que ¢ de forma e cor similar.
Mas, qual o motivo da modelo em um lugar alto, e aparentemente controlando esse lago? A
propaganda por si s6 ndo dé todas os elementos necessarios para a completa decodificagao da
imagem, mas a descri¢do do produto, feita pelo fabricante fornece o repertdrio necessario:

"Um mix de glamour e audécia, Ricci Ricci encarna a nova heroina urbana, segura de
sua feminilidade e de seu poder de seduzir evoluindo dentro de uma atmosfera refinada e
sofisticada. Como qualquer heroina, ela tem um poder secreto. Este poder vem de seu
perfume, simbolizado por um lago. Como poesia ou fantasia, ela brinca, atando e desatando
este lago conforme seu desejo, colorindo e embelezando o mundo que a cerca."

Aqui fica nitida a tentativa e as dificuldades de se inserir caracteristicas simbodlicas
na imagem. O lago, a pose, e até mesmo as orelhas de gato da modelo sdo elementos em
comum para identificd-la como uma heroina, mas a falta de acesso a esses elementos
prejudica a fungdo simbolica da imagem. A imagem ainda possui caracteristicas iconicas e
indiciais suficientes para funcionar sozinha, mas esses elementos adicionais que a descrigao
trouxe servem para reforgar alguns pontos. Mas as orelhas de gato da modelo, o controle de
elementos estranhos, e o local onde a modelo estd, fazem mais sentido depois de incluido o
elemento da heroina urbana, desde que o intérprete possua esse referente de super herois.

O perfume ¢ poderoso, assim como a pessoa que o usa. O produto vende a
possibilidade de qualquer mulher se tornar uma heroina, bela, poderosa e acima dos outros
(representado pela modelo sozinha, ao alto da cidade). O lago serve como referéncia ao

produto que da os poderes, e a abrangéncia desse poder fica ao critério da consumidora. A



utilizagdo de duas fotos da mesma modelo, e s6 um lago que acessa alguns elementos da
cidade passa uma ideia de que o produto traria um grande poder, disponivel a qualquer hora
do dia, mas sob controle. A consumidora vai possuir, assim como uma heroina, poderes

especiais que ela controla como bem entender.
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Figura 14 - Propaganda Mac
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4.10 - Propaganda Cosméticos Viva Glam Mac

A propaganda ¢ basicamente um retrato de uma modelo (no caso a cantora Lady
Gaga), com algumas modificagdes na imagem, mas no geral ¢ uma imagem simples. Os
elementos extra imagem sdo a assinatura dela no canto inferior direito, e os dizeres Viva
Glam (nome da coleg@o de cosméticos), Mac (nome do fabricante), e abaixo um texto que ndo
diz muito s6 na imagem: Todo valor arrecadado com a venda deste batom e gloss ajuda
mulheres, homens e criangas portadores do HIV e Aids em todo o mundo.

Essa imagem ¢ um caso particular, ja que a imagem passa uma mensagem diferente
da proposta, e o texto tem a fung@o de segurar o intérprete e limitar suas interpretagdes.

Partindo s6 da imagem. Para quem ja viu algo de Lady Gaga em fotografias
(novamente necessidade de um referencial adicional), sabe que ela sempre se apresenta em
publico de forma no minimo diferenciada. Porém, nessa foto ela esté de cara "limpa", e
segurando um grande niimero de joias nas suas maos. A primeira impressao ¢ de que se trata
de propaganda das joias que ela segura. Porém, a inclusdo do texto traz novos valores, e
novamente, demanda muitos suportes que ndo estdo presentes na imagem. Lady Gaga (até
onde se sabe) ndo ¢ portadora do virus da Aids. Entdo, qual o motivo de usar a sua imagem
para vender um produto que aparece com pouco destaque na propaganda, e alertando que o
valor da venda vai para ajudar pessoas portadores do virus? Procurando informagdes sobre
isso, no proprio site da cantora existe a informagao de que ela se prontificou a arrecadar 250
milhdes de dolares para essa campanha de ajuda, e essa meta foi atingida.

Com essa informagao adicional, a imagem ganha um sentido totalmente diferente. A
fotografia da cantora, com pouca maquiagem e como bem feitora acaba ganhando um ar
quase religioso, como uma santa que ajuda os necessitados. A propria luz emanando de trés
dela como uma luz divina, as suas maos postas, com as joias no meio, seguras como quem
segura um crucifixo, tentam passar uma imagem de doacdo, desapego. Quem contribui para a
causa entdo esta fazendo quase um ato divino, ajudando quem precisa, endossados pela figura

(aqui alva) de Lady Gaga.



Chegou o novo Veet Creme Suprem’Essence,

enriquecido com 8leos essenciais. Ao contrario das

ld@minas, Veet ndo agride sua pele e deixa suas
pernas macias, lisinhas e hidratadas quando vocé
mais precisa. Descubra toda a delicadeza de uma pétala de rosa.

Acesse www.veet.com.br

Figura 15 - Propaganda Veet

76



77

4.11 Propaganda Veet Creme Suprem'Essence

A imagem ¢ uma montagem, com uma modelo sentada em uma pétala de rosa, e
outras pétalas caem de sua mao. Aos seus pés, a embalagem do produto, € no canto inferior
esquerdo, um texto escrito listando as qualidades e caracteristicas do novo produto. O texto
principal € "O novo Veet Créme Suprem'Essence depila, hidrata e cuida da sua pele. Faz tudo
€ mais um pouco."

A manipulagdo ¢ evidente. Uma trucagem coloca a modelo sentada em uma pétala, e
o fundo ¢ s6 um gradiente rosa, que pode nesse caso trazer qualidades do rosa da pétala de
rosa, rosa como algo pertencente ao universo feminino, ou ainda rosa da embalagem (ainda
que o tom da embalagem seja mais escuro).

Na propaganda, no texto principal, ndo existe a relagao explicita da rosa com o
produto. Somente na tltma linha do texto explicativo, com menos destaque na pagina, ocorre
essa ligacdo: "Descubra toda a delicadeza de uma pétala de rosa."

O produto lida com o conhecimento da intérprete e potencial consumidora para
relacionar as qualidades do produto comparando com outros métodos de depilagao sem
precisar citar os mesmos. Apesar desse necessidade de conhecimento, e esse conhecimento
ser adquirido ao longo do tempo e até mesmo transmitido culturalmente, pode-se dizer que a
relagdo aqui, da consumidora em potencial, com os outros métodos, e as qualidades em
potencial desse novo produto podem ser consideradas como caracteristicas indiciais. A
relacdo (e reagdo) dos outros métodos de depilagdo com a pele da mulher proporcionam as
sensacdes que o produto anunciado promete evitar. Pele seca e agredida pelos outros métodos
de depilagdo seriam coisa do passado, e esse produto ¢ tao eficiente e agradavel de usar que
seria como depilar o corpo com pétalas de rosa. As pétalas podem ainda ser consideradas
pelas suas qualidades, como maciez, suavidade e leveza, que o intérprete pode referenciar ao
produto. O movimento das pétalas, caindo ao redor da modelo podem referenciar como a
suavidade das pétalas fazendo a remocao dos pélos, ou até mesmo uma forma de representar

os pélos caindo, de uma forma suave como uma pétala de rosa.
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4.12 Propaganda Perfumaria Natura

Propaganda em 3 paginas. A propaganda trabalha basicamente com qualidades
icOnicas, ja que as fotos sdo cortadas, e utilizadas de forma mais artistica.

Na primeira dupla, vemos um pedaco de um rosto de uma mulher, sua imagem
refletida e algumas manchas grandes sobre a imagem. Na outra pagina, outra foto, de alguns
perfumes, mas também cortada. O texto principal da propaganda, presente na primeira dupla
diz: "Um cheiro leva vocé até¢ um tempo? Um lugar? Uma pessoa? Nao importa. O seu
perfume leva vocé até onde s6 vocé se conhece."”

A imagem ¢ pouco editada, ja que ¢ muito cortada também. Na primeira fotografia, o
reflexo pode ter sido feito digitalmente, ja que ndo ¢€ possivel identificar a fonte do reflexo.
Como ¢ um reflexo mais apagado, pode ser o reflexo de uma janela ou algo do tipo. Existem
grandes manchas por cima da imagem, que fazem alusdo a reflexos de luz capturadas pela
camera. Pode ser uma idéia de reflexos de luz em gotas de dgua ou algo similar, reflexos de
luzes que estdo apontadas para a modelo fotografada, ou simplesmente reflexos de luzes da
cidade. E possivel perceber que ela esta maquida, e aparentemente com um vestido. A
imagem trabalha muito bem com os aspectos iconicos, ja que ndo se preocupa em dar um
significado a imagem. Como no proprio texto da propaganda, o significado da mensagem sé o
intérprete conhece, ja que cada interpretagdo da imagem vai ser diferente.

Na outra pagina, existe um texto grande, descrevendo o trabalho da perfumaria, e um
outro texto em destaque: "Perfumaria Natura. A arte de se descobrir." A fotografia também
ndo tem preocupacdo nem mesmo em demonstrar a linha de produtos em detalhes, ja que
aparecem sé pedacos dos frascos. A iluminag¢do por trds dos perfumes criou grandes sombras,
e manchas coloridas na base da fotografia, sobre o qual foi sobreposto o texto. A ideia é
mostrar que existem muitas possibilidades na perfumaria, mas sem detalhar nenhum produto
em especifico, mesmo sendo possivel identificar alguns produtos.

A propaganda ganha com esse tipo de abordagem algumas propriedades
interessantes, que poderiam até ndo ser necessarias, ou pelo menos ndo sdo procuradas em
propagandas de produtos especificos, como s6 um perfume da linha. A imagem acaba ficando

um pouco atemporal (ja que poderia simplesmente listar elementos que nio estdo mais em
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producdo na Perfumaria, mas ainda assim ndo seria considerado uma falha, ja que seria
simplesmente a reproducao de uma das possibilidades que ja foram oferecidas pela empresa),
mas também pode criar a referéncia iconica para o consumidor procurar o produto exibido
(ainda que de forma "ruim") na propaganda, criando a sensa¢ao de unidade e até mesmo a
logica esperada de uma propaganda. O consumidor vé o produto em um antncio, e consegue
ir em uma loja da marca e facilmente encontrar o mesmo produto.

A lembranga de um cheiro (analisando a proposta do texto da propaganda) pode ser
analisada sob dois pontos de vista. Pode ser considerada como um aspecto iconico, ja que esta
se trabalhando com uma qualidade, e essa qualidade vai ser utilizada pelo intérprete em
conjunto com o seu repertorio pessoal para criar associagdes. Mas, pode ser também
considerada como um aspecto indicial, j& que na associagdo de um cheio a um evento, local

ou pessoa, cria-se um vinculo, uma conexdo com outro referente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como visto, em um repertorio aparentemente pequeno de imagens, existem inumeras
possibilidades signicas. Os produtores de tais mensagens trabalham com elementos e formas
diferentes para chegar a um resultado supostamente similar (pensando na proposta da
propaganda como um todo).

A necessidade de referéncia externas fornecidas pelo intérprete ¢ bem grande, mas a
utilizagdo desses elementos geralmente se baseou em coisas do cotidiano das pessoas ou
outros elementos de facil acesso, disponivel em filmes ou outros produtos oferecidos pela
midia. E interessante também notar a utilizagdo acentuada de termos em inglés. Pode-se dizer
que essa utilizagdo foi para acrescentar um elemento de classe e diferencial para as
consumidoras que entendem a mensagem, mas apesar das revistas analisadas serem
primariamente consumidas por leitoras de classes mais altas, os emissores contam com esse
pré-requisito de que a intérprete vai conseguir entender a mensagem em uma lingua que nao ¢
a nativa de seu pais. Caso ndo aconteca, a imagem pode perder um pouco de suas
caracteristicas e potencialidades signicas, mas alguns elementos primordiais da propaganda
permanecem inalterados. Como um exemplo, no caso da propaganda da Luz da Lua. Se a
intérprete ndo sabe inglés, ndo vai fazer uma parte das associagdes planejadas na propaganda.
Porém, independente disso, ela ainda vai reconhecer outros signos, principalmente os aspectos
indiciais de uma propaganda de produto, como no exemplo, a imagem da bolsa.

Aspectos simbolicos sdo utilizados, mas geralmente apoiados em alguns grandes
padrdes, imagens ja muito estabelecidas e firmadas na mente dos intérpretes, e podem, muitas
vezes, passar despercebidos em um olhar menos atento. Como visto também em algumas
propagandas analisadas, a falta da inclusdo de alguns elementos acaba limitando a
interpretacdo da mensagem, ja que o repertorio necessario ¢ baseado em informacdes que nao
estdo presentes e ndo sdo de facil acesso. Como na propaganda do perfume Ricci Ricci, onde,
sem o auxilio da descri¢do do produto feita pelo fabricante, algumas caracteristicas da
imagem fazem pouco sentido, e a simples inclusdo de poucas linhas de texto descrevendo o

perfume traz toda uma nova série de signos, que podem tornar a propaganda mais
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interessante. Portanto, a premissa apresentada de que as manipulagdes na fotografia
publicitaria serviriam também para criar novos simbolos ndo se mostrou correta. Novas
relagdes simbolicas podem ser criadas, mas da forma apresentada na proposta inicial deste
trabalho, trabalhando com uma inserc¢ao de caracteristicas simbdlicas que seriam repetidas e
trabalhadas pelos emissores, até haver a criagdo de um habito no intérprete, ¢ algo que nao
fica nitido nas propagandas analisadas. Os simbolos se basearam em elementos que ja eram
(ou deveriam ser) de posse do intérprete.

E interessante também notar as possibilidades e caracteristicas de cada tipo de signo
na propaganda. Como Santaella afirou:

... em sua raiz, o prototipo de um antincio ¢ uma mensagem que apresenta,
mostra e representa um produto. O aspecto demonstrativo envolvido em cada
anuncio ¢ ou implica um signo indicial, ou seja, um signo que indica seu
objeto de referéncia por estar ou ter estado existencialmente conectado a ele.
Além disso, o produto precisa ser mostrado. Os meios de comunicagdo de
massa ndo podem mostrar o produto diretamente; eles tipicamente o
apresentam na forma de uma imagem, a qual envolve um signo do tipo
iconico, que € um signo que representa seu objeto através da estratégia de
similaridade. Indexicalidade e iconicidade encontram-se, portanto, na raiz da
publicidade nos meios de comunicag¢do. (SANTAELLA, 2010 p97)

Nas propagandas analisadas, o indice ¢ geralmente o elemento mais facilmente
identificavel. E compreensivel e 16gico, ja que a necessidade de grande parte das propagandas
aqui analisadas ser de produtos e ndo servigos, € para se vender um produto ¢ importante que
ele seja facilmente identificavel pelo consumidor em potencial. A lo6gica na propaganda
geralmente foi a mesma. Uma foto que trabalhava com outros conceitos, caracteristicas
icOnicas e simbdlicas, e em algum lugar com um pouco de destaque a imagem, simples e
direta, do produto. A tentativa de seduzir o consumidor deve se utilizar de outras
possibilidades signicas, e a foto do produto s6 serve como uma formalidade, uma instrugado de
compra, algo como "se vocé gostou das minhas caracteristicas, foi seduzido pela minha
mensagem, essa ¢ a minha cara".

As caracteristicas icOnicas, pensando mais na forma de qualidade, s3o pouco
exploradas em seu potencial. Talvez os criadores das propagandas ndo tenham essa
preocupagdo, ja que sdo elementos muito abertos, que trazem muitas possibilidades de
interpretagdo. Geralmente ficam relegados a cores de fundo de imagens. Como as
propagandas na sua maioria trabalhavam com produtos, a necessidade de mostrar o produto
de forma clara acaba engessando as possibilidades iconicas. Nas propagandas que ndo

trabalhavam com um produto especifico, os aspectos iconicos foram mais utilizados.
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Caracteristicas indiciais sdo utilizadas ndo s6 na imagem do produto, mas em vérios tipos de
referéncia e indicagdes na imagem, que centram o olhar e a ateng@o no produto a ser
comercializado. Os aspectos simbdlicos sdo muito presentes, € como ja citado se baseiam em
ideias ja "mundanas", até mesmo porqué o proprio conceito de simbolo ¢ baseado na
utilizagdo de elementos adicionais para decodificar a mensagem. Ao utilizar elementos
simbdlicos ja amplamente difundidos, as possibilidades do signo funcionar como planejado ¢
maior.

A modifica¢do digital de imagens ¢ elemento comum em qualquer propaganda
analisada, até mesmo pela facilidade de manipulagdo. Mas, a modificagdo trabalha com zonas
limitrofes, ja que além de interessantes visualmente, as imagens devem ser de facil
assimilagdo. A modificacdo, com base nessa leitura das imagens apresentadas, serve para
consolidar ou reforcar valores ja inseridos na imagem, ou adicionados pelo texto. As
manipulagdes sdo entdo um complemento de uma mensagem, mas a mensagem ja sai bem
formatada em sua origem. Isso se mostrou diferente do esperado, e, apesar da manipulacao
conseguir modificar algumas possibilidades signicas, ela geralmente ndo reformatou a
imagem como um todo. Novamente, a premissa apresentada no comego deste trabalho ndo
seria a mais correta. A imagem, sendo um documento criado, ja sai do seu momento inicial de
captura formatada dentro dos planos da propaganda. As modificagdes s6 reforcam a ideia
basica, mas ndo possuem toda essa forca para recodificar do zero a imagem.

A analise da fung¢do signica dos elementos da imagem, assim como a interpretagao
dos signos pelo intérprete, possui algumas particularidades inerentes a cada obervador. Como
Peirce mesmo afirmou, as respostas nunca sao certezas absolutas. S3o sim, possibilidades,
pontos de vista que podem ser discutidos, analisados, ampliados e modificados. Na anélise de
imagem na propaganda, ¢ possivel observar que, mesmo com a repeticao de alguns elementos
jé consolidados, cada imagem traz novas possibilidades de leitura, e uma mesma ideia pode
possuir significados diferentes em cada propaganda, mesmo que o produto seja similar. O

campo € vasto, assim como as possibilidades.
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