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Relatorio Seminario 2

1. Em que medida a inflacio visual existente na sociedade contemporianea compromete a

dimensao comunicacional das representacdes visuais?

Entende-se que a inflagdo visual existente na sociedade contemporanea se intensifica a
partir da reprodutibilidade técnica discutida por Walter Benjamin [1936]' (1996) em seu
classico ensaio “A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica”, em um contexto
capitalista, mais precisamente no periodo entre guerras. Reproduzir algo, como expde
Benjamin (1996), ndo era algo novo, uma vez que a obra de arte sempre foi passivel de ser
reproduzida. Homens imitavam homens, mestres passavam conhecimento aos seus discipulos,
de modo que as obras eram difundidas. E vélido ressaltar que a preocupagio do autor esta em
destacar a conquista de um lugar préprio, entre os procedimentos artisticos, que a reproducao
técnica conquistou para si.

Se antes a obra de arte estava inserida em um contexto de tradi¢do, como expde
Benjamin (1996), exprimindo-se no culto; com os processos técnicos de reproducao observa-
se um rompimento das fronteiras entre arte e vida cotidiana, de modo que as hierarquias
culturais, as distingdes e limites entre alta e baixa cultura entram em declinio e passam a ser
igualadas e niveladas (FEATHERSTONE, 1995).

Apesar dessas circunstancias manterem intacto o contetido das obras, Benjamin (1996)
aponta que elas desvalorizam o aqui e agora dos objetos. A perda desse elemento no lugar em
que a obra de arte se encontra se refere a atrofiacdo da aura, “uma figura singular, composta
de elementos espaciais e temporais: a apari¢do Unica de alguma coisa distante, por mais perto

que ela esteja.” (BENJAMIN, 1996, p.170). O conteudo da autenticidade da obra de arte, de

" Ano em que o texto foi escrito. O ano de 1996 refere-se a data da publicagdo do material utilizado.



acordo com o autor, diz respeito ao aqui e agora da obra, que permitem que ela seja
reconhecida enquanto um objeto auténtico e igual a si mesmo.

Apesar da esfera de autenticidade, como um todo, escapar a reprodutibilidade técnica
e ndo somente a técnica, Benjamin (1996) deixa claro que o auténtico ndo preserva sua
autoridade com relagdo a reproducdo técnica, uma vez que essa reproducdo possui mais
autonomia que a reprodu¢@o manual e que ela possibilitou a aproximacdo da obra de arte — e
pode-se pensar em termos mais completos, as imagens — do espectador e sua inser¢cao na vida
cotidiana, uma vez que permitiu “colocar a copia do original em situagdes impossiveis para o
proprio original.” (BENJAMIN, 1996, p.99), de maneira que a reprodugdo substitui a
existéncia unica da obra por sua existéncia serial. Nota-se, ainda, que “a obra de arte
reproduzida ¢ cada vez mais a reproducdo de uma obra de arte criada para ser reproduzida.”
(p.171). E nessa medida, segundo o autor, que a técnica permite a reprodugio ir ao encontro
do espectador, atualizando o objeto reproduzido. As imagens se emancipam de seu contexto
tradicional, de modo que as ocasides para que elas sejam expostas aumentam. A propria vida
se insere em um projeto de ser transformada em obra de arte.

Featherstone (1995), em uma andlise pds-moderna — podendo-se considerar uma
perspectiva contemporanea, uma vez que o termo ¢ passivel de vdrias interpretagdes e ainda
ndo se consolidou — explicita esse projeto enquanto estetizacdo da vida cotidiana e
complementa com a transformagdo da realidade em imagens. O autor chama a atengdo para a
preocupacao das massas em fazer com que as coisas, as imagens, fiquem mais proximas de si
mesma e reafirma o proposicdo benjaminiana de que “fazer as coisas “ficarem mais
préximas” € uma preocupacdo tdo apaixonada das massas modernas como sua tendéncia a
superar o carater Unico de todos os fatos através da sua reprodutibilidade técnica. Cada dia
fica mais irresistivel a necessidade de possuir o objeto, de tdo perto quanto possivel, na
imagem, ou antes na sua copia, na sua reproducao.” (BENJAMIN, 1996, p.170).

Retoma-se aqui as implicagdes espacgo-temporais apontadas por Benjamin (1996) em
relacdo a aura para se pensar a dessacralizagdo dos espagos € o achatamento de tempos. As
imagens, ¢ ndo somente a obra de arte, podem “estar em qualquer lugar ou em qualquer coisa”
(FEATHERSTONE, 1995, p. 99), at¢ mesmo no corpo. H4 como se percebe, uma
superexposicao de imagens, o que implica em uma infla¢do visual, de modo que ha um “fluxo
veloz de signos e imagens que saturam a trama da vida cotidiana na sociedade
contemporanea.” (FEATHERSTONE, 1995, p.100). Nao h4a mais um lugar especifico para as
imagens serem exibidas, expostas, contempladas, vistas; elas estdio em todo lugar e,

preferencialmente, nos meios de comunicagao.



O aumento da velocidade na circulagdo de imagens evidencia, de alguma maneira, ndo
somente um experiéncia marcada pela fragmentagdo do espago, como também, pela
rapidez/fugacidade e pela constante presentificagdo do tempo. Featherstone (1995) cita
Klapan (1986) para exemplificar essa mistura espaco/temporal, utilizando como objeto de
estudo o canal de TV MTV. O referido canal trabalha com a loégica do eterno presente, em
que as experiéncias do passado se misturam com as tendéncias do futuro, formando um
presente que mistura formas da arte culta, popular e comercial. Porém, além das chamadas
midias, podemos notar essa tendéncia em varios aspectos da vida cotidiana, como, por
exemplo, na arquitetura das grandes cidades. Os shoppings centers podem ser considerados
espacos artificiais, uma reproducdo em um micro espago da vida cotidiana das grandes
metropoles. Nesses locais se encontra de tudo, de restaurantes a farmacias, em um ambiente
controlado, quase sem variagao temporal, em que se vive um eterno presente.

A difusdo massiva de imagens, entdo, traz uma certa atemporalidade, um presente
continuo, em que o futuro e o passado perdem forga para o tempo presente. H4 como se
observa, ndo somente uma alteracdo na percep¢ao do tempo como, também, do espago. A
cidade passa a ser vista de outra maneira. As grandes cidades das sociedades capitalistas,
segundo Lash (1988) citado por Featherstone (1995), tornam-se locais do mundo em que
mercadorias em fluxo, imagens e corpos permanecem em constante mutagao.

A partir do exposto, entende-se que a dimensdo comunicacional das representagdes
visuais se encontra comprometida pela inflacdo visual, uma vez que o vinculo estabelecido
entre as imagens e os leitores ¢ enfraquecido e se torna ténue, de modo que as imagens nao
alcancam o horizonte de expectativa esperado pelo leitor. O termo” remonta a H. R. Jauss e a
hermenéutica de Gadamer e diz respeito ao “misto dos coédigos vigentes e da soma de
experiéncias sociais acumuladas” (ZIBERMAN, 1989, p.49), ou seja, a apreensdao do mundo
passa pela subjetividade e se refere a uma situagdo interpretativa. Infere-se que cada leitor
possui seu horizonte de expectativa, que pode ou ndo, coincidir com o de outro leitor.

Para utilizar outro conceito trabalhado por Jauss, a emancipagdo, “entendida como a
finalidade e efeito alcancado pela arte, que libera seu destinatario das percepgdes usuais €
confere-lhe nova visao da realidade.” (ZIBERMAN, 1989, p.49), aponta-se que o leitor ndo
seria emancipado, ou melhor, que a emancipacao do leitor ndo se daria de maneira concluida,

mas em partes, pois ele ndo seria liberado completamente de suas percepgdes usuais da

> HORIZONTE DE EXPECTATIVA. Disponivel em: <http://www2.fcsh.unl.pt/edtl/verbetes/H/horizonte
_expectativas.htm> Acesso em: 12 mai. 2009.



realidade. Em seu estudo sobre a literatura, Jauss citado por Ziberman (1996) enfatiza que a
potencialidade emancipatéria da obra de arte se refere a um empenho em conferir ao leitor um
papel mais ativo, que ultrapassa-se um papel de mero reprodutor.

Essa discussdao também pode ser utilizada ao se refletir sobre as imagens em
circulagdo, de maneira que, ao estarem em diferentes dispositivos, as imagens se apresentam
ao leitor de modos diferentes, no entanto o conteudo ndo ¢ esvaziado. H4 uma alteracdo na
percepcao e modo de recepgao das imagens. Elas deixam de conferir emancipag¢do aos seu
leitores, pois se impoe de imediato, sem que haja uma co-participagao do leitor na produgao
dessas imagens, como por exemplo, as imagens publicitarias.

O processo emancipatorio ¢ pensado aqui ndo apenas na questdo de producdo, mas
também no que diz respeito a interpretacdo dessas imagens, ressaltando-se, entdo, uma
pobreza hermenéutica na leituras das imagens. Em outros termos, as imagens sao lidas, em
sua maioria, apenas em suas superficies, de modo que o conteudo ndo ¢ apreendido por
inteiro. Assim, reafirma-se que a dimensdo de comunicabilidade das imagens ¢ comprometida
pela inflagdo visual. Importa menos o contetido, j& que as imagens precisam ser facilmente
assimiladas, e mais a interagdo com elas, pois o tempo de apreensao se torna cada vez mais

escasso, de modo que se produz mais imagens do que se pode assimilar.

2. Analise o uso discursivo das imagens em algum meio de comunicacao.

Com a finalidade de analisar o uso discursivo das imagens em algum meio de
comunicagdo, utiliza-se a metodologia proposta por Picado (2007). O autor propde um breve
panorama sobre os possiveis aspectos comuns entre as abordagens semidticas e estéticas da
analise das imagens e destaca que o interesse das teorias da comunicagdo pela questdo da
imagem pauta-se por uma matriz da discursividade visual. Em outros termos, as imagens
possuem valor textual, ndo se restringem ao campo das teorias estéticas, servindo as teorias da
comunicagao.

Picado (2007) refere-se a Roland Barthes para explicitar que as imagens preenchem
fungdes proprias do discurso, perspectiva influenciada pelas ciéncias da linguagem. A
semiologia visual, abordada nas formulagdes de Barthes citado por Picado (2007),
estabelecem “os principios da reducdo da iconicidade das representagdes visuais as matrizes
linguisticas da compreensao e da expressdo.” (PICADO, 2007, p.2). Sendo assim, no processo

de significagdo da imagem, pode-se focar as discussdes em duas vertentes principais: a



imagem enquanto simbolo linguistico ou a imagem em seu carater iconico que, com 0s tragos
especificos que a caracterizam, guarda o seu significado.

Ao analisar uma imagem, Picado (2007) destaca, ainda, a importancia de se pensar
para além do valor comunicacional conferido as representagdes visuais apenas pelo universo
dos icones visuais, sendo preciso, entdo, pensa-las, sobretudo, vinculadas a estratégias
retoricas e narrativas dos media. E nesse apontamento que sera feita a anélise do cartdo-postal
publicitario, considerando-se para tanto o valor discursivo que define as imagens, ou seja,
“pelo modo como se coordenam com fungdes proprias a compreensdo de sentencas e frases,
em contextos narrativos, reportativos ou retdricos [...]” (PICADO, 2007, p.4), buscando-se
estabelecer relagdes entre imagem e discurso e ndo simplesmente caracterizar os aspectos
plésticos (forma, cor, disposi¢ao etc).

Ao se pensar o cartdo-postal publicitdrio em um contexto de retérica visual (PICADO,
2007) compreende-se que a publicidade opera de modo a tornar os individuos insatisfeitos e a
oferecer, como resposta a essa insatisfacdo, imagens de transformacdo, de nova identidade
pessoal. Ao olharem para as imagens publicitarias, o publico tende a se identificar com os
valores que lhes sdo apresentados e busca incorporar-se a eles por meio do consumo. A
propaganda atinge essa finalidade ao apresentar “imagens, retorica, slogans justapostos em
anuncios nos quais sdo postos em acdo tremendos recursos artisticos, psicoldgicos e
mercadoldgicos.” (KELLNER, 2001, p.322).

As imagens apresentadas em cartdes postais publicitarios sdo direcionadas pelo texto
publicitario, que pode estar tanto na frente quanto no verso do postal. Na primeira enfatiza-se
a imagem, a fim de que a atencdo do publico alvo seja captada, no entanto, ¢ preciso ressaltar
que imagem e texto se associam, em um processo de ancoragem (BARTHES apud
VESTERGAARD; SCHRODER, 1994). A imagem pode ter varias interpretagdes possiveis,
cabe ao texto direcionar o sentido da interpretagdao. Essa confluéncia entre linguagem verbal e
visual considera-se linguagem hibrida, em que elementos imagéticos e textuais se associam
para conferir sentido aquilo que ¢ veiculado nesse meio de comunicacao.

O proprio formato do postal, disposto em frente e verso, implica que o leitor ira vird-lo
a fim de obter maiores informacgdes e saber qual o anunciante, com sua marca apresentada, em
sua maioria, na parte detras. Nas imagens a seguir (FIG. 1 e FIG. 2) observa-se um cartao-
postal publicitario em faca especial (corte diferenciado), em que se anuncia a Agua Mineral
Viva. A imagem apresenta uma menina com um catador de borboletas inserida numa
cena/cenario que certamente nao remete a um subuirbio ou uma metropole, mas sim a um

ambiente rural. Esse aporte ¢ essencial e atua no tocante de reforco da mensagem a ser



transmitida e, consequentemente, de sua pretensdo de recepcdo. Logo, o ambiente rural, do
campo €, teoricamente, puro, saudavel e, acima de tudo, sossegado, “natural” e ndo infectado
pela poluicdo, fumaga, confusdo e barulho dos grandes centros. Isso d4 uma nuance quase
angelical ao todo imagético representado no postal. Observa-se que a menina direciona o
instrumento para um galdo de dgua mineral, que pode ser considerado, por associacdo, as
borboletas logo acima da crianga. O texto “Uma das dguas mais leves do mundo.” completa o
sentido da imagem uma vez que permite ao leitor associar o produto anunciado como um
produto “leve”, e portanto, saudavel. As cores verde e azul, que predominam, também
remetem a um discurso de saude e da necessidade de se escolher bem os alimentos a serem
ingeridos. O slogan “Beba e sinta a diferenca.” a discursividade da imagem em mostrar uma
cena que remete ao ideal de saude proposto socialmente e associa o produto ao aspecto
mercadologico do anuncio, um diferencial.

O verso do postal (FIG. 2) apresenta descrigdes sobre os diferenciais da agua,
acrescentando informagdes que ja foram introduzidas, previamente, na frente. Essa parte traz
a logo de um certificado que a Agua Mineral Viva possui e a marca da empresa, juntamente
com um breve contato. Algumas linhas sdo dispostas para que o leitor as utilize, se quiser,
para escrever alguma mensagem e envia-la a algum destinatario, marcando assim, o carater de

cartdo-postal do anuncio.

BEBA E SINTA A DIFERENGA.

Figura 1: Agua Mineral Vida — frente. POPCARDS, 2008.
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Figura 2: Agua Mineral Vida — verso. POPCARDS, 2008.

Como se pode notar, ao longo dessa exposicao, pretendeu-se apontar que as imagens,
ndo somente as veiculadas pela publicidade, possuem aspectos discursivos que reforcam e
instauram valores sociais. No caso da andlise feita anteriormente, que pretende ultrapassar os
elementos visuais e suas caracteristicas plasticas e se interessa mais pelo uso do discurso na
imagem , o valor divulgado ¢ o ideal de satde. Assim, imagem e texto se associam para criar
sentidos frente a seus leitores e podem ser interpretados de diferentes maneiras pore eles, de
modo que ha nas imagens aspectos textuais que devem ser considerados e que interessam ao

campo comunicacional.
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