UNIVERSIDADE DO SAGRADO CORACAO

CAROLINA TOZI DA SILVA

O DISCURSO IDEOLOGICO DA FOTOGRAFIA
NO JORNALISMO E NA PUBLICIDADE

BAURU
2008



UNIVERSIDADE DO SAGRADO CORACAO
CURSO: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

CAROLINA TOZI DA SILVA

O DISCURSO IDEOLOGICO DA FOTOGRAFIA
NO JORNALISMO E NA PUBLICIDADE

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
APRESENTADO AO CENTRO DE
CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS COMO
PARTE DOS REQUISITOS A OBTENCAO
DO GRAU DE BACHAREL NO CURSO DE
COMUNICACAO SOCIAL COM
HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA SOB ORIENTACAO DO
PROF. MS. LUIZ NELSON DE OLIVEIRA
TRENTINI

BAURU
2008



Silva, Carolina Tozi da
S5861d
O discurso ideol6gico da fotografia no jornalismo e na
publicidade / Carolina Tozi da Silva -- 2008.
46f.

Orientador: Prof. Ms. Luiz Nelson de Oliveira Trentini.

Trabalho de Conclusio de Curso (Bacharel em
Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade ¢
Propaganda) - Universidade do Sagrado Coragédo - Bauru -
SP.

1. Semiologia 2. Semidtica Gestalt 3. Proxémica 4. Produgao
de sentido |. Trentini, Luiz Nelson de Oliveira
Il. Titulo




CAROLINA TOZI DA SILVA

O DISCURSO IDEOLOGICO DA FOTOGRAFIA
NO JORNALISMO E NA PUBLICIDADE

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO APRESENTADO AO CENTRO DE
CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS COMO PARTE DOS REQUISITOS A
OBTENCAO DO GRAU DE BACHAREL NO CURSO DE COMUNICACAO
SOCIAL COM HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

BANCA EXAMINADORA:

PROF. MS. LUIZ NELSON DE OLIVEIRA TRENTINI

PROF. JULIO CESAR FRANCO FURTADO

PROF. ESP. JOY CE GUADAGNUCCI

Bauru, 26 de junho de 2008



AGRADECIMENTO

Agradego primeiramente a Deus, que sem ele eu ndo chegaria até aqui, aos meus pais, que me
deram tudo o que eu precisava e acreditaram em mim, ao meu namorado Lucas, que foi quem
me deu muita forga e acreditou em meu potencial, ao professor Luiz Trentini, quem me
orientou e gjudou neste trabalho e aos meus colegas, 0s que ja se formaram e os que ainda irdo
se formar, pessoas importantes que sempre estardao comigo.



RESUMO

A presente pesquisa vai dizer que o discurso ideologico, em nivel de produgdo de sentido,
tanto nas fotografias jornalisticas e publicitarias possui a mesma proxémica, ou disposi¢do dos
objetos em cena. A foto jornalistica ¢ manipulada no angulo de captura, o que pode produzir o
sentido pretendido pelo jornal, ou revista e pelo fotografo; e, a foto de publicidade ¢

manipulada quanto a producdo de sentido pretendida pelo anunciante ¢ pela agéncia de
publicidade.

Palavras-chave: Semiologia. Semiotica Gestalt. Proxémica. Producédo de sentido.



ABSTRACT

To present research will say that the ideological speech, in level of sense production, so much
in the journalistic and advertising pictures it possesses the same proxémica, or disposition of
the objects in scene. The journalistic picture is manipulated in the capture angle, what can
produce the sense intended by the newspaper, or reviewed and for the photographer; and, the
publicity picture is manipulated as for the sense production intended by the announcer and for
the publicity agency.

Key Words: Semiology. Semiotics. Gestalt. Proxemics. Sense production.
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1 SITUACAO PROBLEMA
1.1 INTRODUCAO

O presente trabalho vai demonstrar através do discurso sincrético a ideologia da
produgdo de sentido nas imagens do fotojornalismo e na fotografia publicitaria, isto ¢, a
imagem como signo. Nesse sentido, 0s contrastes e confrontos entre a semiologia lingiiistica
de Greimas e seus seguidores, a semidtica de Peirce e seus seguidores ¢ da Gestalt. Através
dessa abordagem sincrética pretende-se focar e buscar elementos de aproximagdo entre os
dois discursos. Para tanto, esta pesquisa esta dividida em quatro capitulos e consideragdes

finais.

No primeiro capitulo sera mostrado breve historico da fotografia, do fotojornalismo e
da fotografia publicitaria. No segundo capitulo estdo relacionados os conceitos da semiologia
greimasiana, semidtica de Peirce e da Gestalt utilizadas nessa leitura. No terceiro serdo feitas
algumas consideragdes sobre a publicidade. No quarto capitulo sera feito o discurso sincrético
entre as duas modalidades de fotografia com suas interfaces signicas que pressupdem

produtos sociais e psicol 6gicos.

Nesse sentido, pretende-se estabelecer as relagdes ideoldgicas das duas modalidades
fotograficas posicionadas para atingirem objetivos comuns nos contextos informacionais do

fotojornalismo e da persuasio da fotopublicidade.
1.2 CARACTERIZACAO DA SITUACAO PROBLEMA

Torna-se muito claro, do ponto de vista do discurso, que os objetivos ideoldgicos de
consumo, sgja da informagdo noticiosa dada pelos jornais e revistas, sejam de produtos e
servigos anunciados pela publicidade. Esses produtos culturais andam de bragos dados nos
mesmos veiculos de comunicagdo, uma vez que as duas linhas informacionais emergem da

mesma teoria, a maneira dos estudos pavlovianos de estimulo/resposta.

E comum dentro do jornalismo e do fotojornalismo a tendéncia de alguns veiculos de

comunicagdo apoiarem grupos econdmicos de seu interesse, que trazem de arrasto grupos



politicos identificados a eles. Da mesma maneira a publicidade e a fotopublicidade, através de
contrato financeiro, portanto de modo mais claro e limpo, trabalham em favor de grupos
econémicos previamente contratantes. Portanto, torna-se necessario, estabelecer essas

relagdes ideologico-financeiras entre essas duas vertentes da comunicagdo social.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Contribuir para uma melhor compreensio sobre o conteudo imagético e ideoldgico na

produgdo de sentido veiculado no fotojornalismo e na fotopublicidade.

1.3.2 Objetivos especificos

v Analisar o discurso sincrético em uma fotografia publicitéria.
v' Analisar o discurso sincrético em umafotografia jornalistica.
v Estabelecer os critérios de andlise tendo como plano de fundo a semiologia

greimasiana, a semiodtica de Peirce e a Gestalt.

1.4 DELIMITACAO DO FOCO DE INTERESSE

Embora a fotografia jornalistica e a fotopublicidade se diferem na forma e no conceito
midiatico, neste trabalho o foco se dara apenas sobre as mensagens imagéticas de conteudo

ideologico de sentido.

1.5 HIPOTESES OU QUESTOES DE PESQUISA

v Existem semelhangas entre os discursos sincréticos da fotografia jornalistica e da
fotopublicidade?

v Osdoisfotografos manipulam o assunto fotografado?

v' A proxémica utilizada pelas duas representagdes segue a mesma origem quanto a

produgdo de sentido?
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1.6 JUSTIFICATIVA

O estudo pode contribuir para melhor compreensio da influéncia das mensagens do
fotojornalismo e da fotopublicidade sobre o comportamento dos consumidores da fotografia
jornalistica e da fotopublicidade ao proporcionar uma novo olhar sobre as duas modalidades

imagéticas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Greimas, seguidor de Hjelmslev a semidtica deve estuda a significagao, ou, signo
contextualizado. Tomando a palavra manga como corpus, podemos ver que nem sempre ¢
possivel relacionar o signo a sua significag@o, tendo em vista o seu esvaziamento de sentido,

em virtude do emprego solitario.

Manga, em lingua portuguesa, ¢ uma palavra que pode ter, dentro de um dado

contexto, significagao diferente daquela que teria quando aplicada em outros contextos.

A manga, peca do vestuario ¢ diferente de manga, o fruto que também ¢ diferente de
manga, a terceira pessoa do presente do indicativo do verbo mangar. Outras incidéncias
significativas do signo manga poderdo ser observadas mais adiante quando trataremos do

signo em Borba. Sobre o assunto, Hjelmslev diz que:

Considerado isoladamente, signo algum tem significagdo. Toda
significagdo de signo nasce de um contexto, quer entendamos por isso
um contexto de Situagio ou um contexto explicito, “[...]. E necessario,
assim abster-se de acreditar que um substantivo estd mais carregado
de sentido do que uma preposi¢do, ou que uma palavra estd mais
carregada de significagdo do que um sufixo de derivagdo ou uma
terminagdo flexional” (HIELMSLEV, 1975, p. 50).

Peirce ¢ fisico, matematico e n3o um lingiiista nato, portanto, ele ndo trata da
construcao de um método analitico de textos, mas sim de uma filosofia da percepcao/cognicao
e interpretagdo dos objetos por mentes que ndo seriam necessariamente dotadas de um cérebro
como as humanas. Para Peirce, onde houvesse afetabilidade ali haveria semiose. Ele ndo trata
0 antropocentrismo, mas sim um processo de interagdo mais abrangente dos quais o homem

ndo é sendo um dos seus componentes.

Assim, em terceiridade ¢ possivel pensar com a linguagem inferencial verbalizando os
icones e indices, embora estes ja estejam na base do proprio simbolo. Para Peirce o maior
contém o menor, ou seja, o indice contém o icone e o simbolo contém icones e indices. Os

signos abstratos aparecem por inferéncia a partir dos concretos.
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Em Greimas, 0 objeto ¢ extralingiiistico e o signo ¢é psicoldgico formado de uma parte
material chamada significante e uma outra de conteiido chamado significado. Isso significa
gue tudo ¢ conceito produzido pela linguagem verbal, como se os formantes ficassem fora do

processo de analise e o que se apresenta ¢ o conceito do objeto ¢ ndo o objeto.

O d€igno peirceano jamais sera um ponto fixo, mas um processo de sucessdes
continuas, em que a mudanca de ponto de vista provoca o deslocamento em termos
proporcionais de estar mais proximo do objeto: vé-lo como icone, indice ou simbolo. Mais
proximo do signo vé-lo como interpretante imediato no juizo perceptivo, como dinamico,
emotivo, energético ou logico e interpretante final, ja, entdo, a exteriorizagdo do novo signo.
Um mesmo objeto passa por todos esses instantes de apreensio, pois, sob a pele do simbolo

estdo o icone e o indice. Assim o signo sera sempre visto em eterno fluir.

O signo greimasiano, por sua vez, ¢ visto como um produto cultural, em que o
significado foi dicionarizado e ¢ com ele que a mente humana trabalha. Para ele ndo se pensa
com objetos ontologicamente existentes, mas com o0 fenomeno que ele produz em nossa
mente, ou sgja, um parecer do ser convencional e arbitrario tirado do caos pela palavra,
organizadora do nosso mundo interior. Observa-se agui uma aposi¢ao antagénica a de Peirce,
para quem tudo nasce no objeto e a ele retorna para ser verificado da verdade do conceito

construido com a linguagem verbal.

A posicdo peirceana é ontologica, em que a comuniCagdo ¢ um ser em si, existente e
agente formado pela triade objeto signo interpretante em que onde ha um deles a os dois
outros também, sem que sejam convencionais ou arbitrarios, como os signos diadicos de
Saussure, pois 0 signo iconico e indicial de Peirce independe da culturalizagao do mesmo.

Eles coincidem como os signos naturais.

Greimas ¢ herdeiro de Saussure via Hjelmslev, portanto, um lingiiista que coloca a
linguagem com seus conceitos como sendo a base de toda a andlise a ser feita dos fenomenos,

como se fosse impossivel passar pelos icones e indices sem passar primeiro pelos simbolos.

Assim, nessas diferencas conceituais que sera formado o esquema discursivo-
sincrético sobre a utilizagdo da leitura imagética de Peirce em parceria com o signo lingiiistico

de Greimas, via Hjelmslev. Outro recurso importante ¢ Gestalt, que trata da percepgdo
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psicologica da cor, da forma e da composi¢do no processo da leitura do signo ndo-verbal.
Portanto, repleta em informagdes, suscitando uma descoberta dos multiplos saberes e
multiplas leituras do mercado midiatico como forma de apropriacdo de uma postura critica de
cidadios frente a um mundo globalizado e onde apenas a leitura do signo verbal ndo é

suficiente para o entendimento de mundo.
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3 METODOLOGIA

Optou-se por utilizar nessa pesgquisa 0 método dedutivo sintético para um estudo em
questdo. Inicialmente foi realizado um levantamento sobre a linguagem fotografica e suas
contextualizagdes, bem como fundamentos tedricos para base de analise.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Esta pesguisa foi desenvolvida dentro de uma abordagem qualitativa, descritiva e

comparativa, aplicando as teorias greimasiana, a Semiotica de Peirce e a Gestalt.

3.2 DADOSA SEREM UTILIZADOS

Interpretantes da semiologia, da semidtica e da Gestalt sobre a proxémica dos objetos

em cena.

3.3 FORMA DE OBTENCAO DOS DADOS

Os dados foram coletados das representagdes imagéticas apos a aplicagdo das teorias
utilizadas.

3.4 LIMITACOES DA PESQUISA
Como se pesquisou apenas os dados encontrados nas imagens e, conforme Peirce

afirma, toda fotografia ¢ um indice e todo indice deixa seu rastro significante como pegadas

na areia, portanto, esta pesquisa esta limitada aos significantes dos objetos em cena.
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4 HISTORIA DA FOTOGRAFIA E DO FOTOJORNALISMO

Ndo ha historia sem documentos. [...] Ha que tomar a palavra ‘documento’ no sentido mais
amplo, documento escrito, ilustrado, transmitido pelo som, a imagem, ou de qualquer outra
maneira (SAMARAN, 1961 apud KOSSOY, 1989, p. 19).

A fotografia nao tem um unico inventor, ela ¢ uma sintese de varias observagdes ¢
inventos em momentos distintos. Para alguns principio 6tico ¢ atribuido ao chinés Mo Tzu
séc. (V a.C.), outros indicam Aristoteles como o responsavel pelos primeiros estudos da
Camera Obscura. Sob uma arvore, Aristoteles observou a imagem do sol, projetando-se no
solo, a0 passar seus raios por um pegueno orificio entre as folhas de um platano. Observou

gue quanto menor fosse o orificio, mais nitida era a imagem (COTIANET, 2008).

Nascida num ambiente positivista, afotografiaja foi encarada quase unicamente como
0 registro visual da verdade. E, nesse sentido, que foi adotada pela imprensa. Hoje, ja se
chegou a nogdo de que a fotografia pode representar e indiciar a realidade, mas nao registra-la
nem ser o seu espelho fiel (Sousa, 1997, apud SOUZA, 2002, p.13).

Em 1545, surge a primeiro projeto da Camara Escura, na obra de Reiner Gemma
Frisius, fisico ¢ matematico holandés. Em 1826, Ni¢pce, inventor francés responsavel por
uma das primeiras fotografias, composta de uma placa de estanho coberta com um derivado
de petroleo chamado Betume da Judéia. Niépce era uma pessoa que ndo falava muito em
sempre estava concentrado na invengao de seus aparelhos técnicos e na producdo de imagens
utilizando a agdo da luz. No ano de 1816, Niépce comegou os estudos com a heliografia, apds

10 anos ele conseguiu chegar a sua primeira imagem perfeita (SOUZA, 2002, p.13).

Desde 1829, Daguerre ja trabalhava nessa idéia, mas o primeiro a obter uma fotografia
verdadeira foi seu socio Niépce, ao concluir pesquisa sobre heliografia. A historia considera
Daguerre, pintor e desenhista de cenario, como o inventor da fotografia, que em 1835 através
de pesquisa feita em seu laboratorio, notou que uma chapa revestida com prata e misturada

com outros reagentes quimicos, revelava algumas formas jé existentes.
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4.1 TALBOT, O PRINCIPIO DO NEGATIVO

Dois nomes sio importantes para a historia da fotografia e sempre devem ser
lembrados. Josg Petzval e Fox Talbot. William Henry Fox Talbot, Cientista, Poliglota,
Vigjante e ex-membro do Parlamento, deu inicio a suas pesquisas em 1833, em busca de uma
imagem fotografica inalteravel. Petzval era um matematico hungaro que acelerou em 30 vezes
0 tempo de exposicdo que os primeiros fotografos usavam. Talbot finalizou o processo
criando um sistema para a reprodugdo sem fim de uma imagem fotografica a partir da chapa

exposta.

Tabot iniciou suas pesquisas fotograficas, tentando obter copias por contato de
silhuetas de folhas, plumas, rendas e outros objetos. O papel era mergulhado em nitrato e
cloreto de prata e depois de seco, fazia seu contato com os objetos, obtendo-se uma silhueta
escura. Finalmente o papel era fixado sem perfeicio com amoniaco ou com uma solugdo
concentrada de sal. As vezes, também era usado o iodeto de potassio. Assim ele cria o

processo fotografico a partir de um negativo.

4.2 O DAGUERREOTIPO

O daguerredtipo utiliza-se de uma propriedade da prata de tornar-se enegrecida
guando ¢ exposta a luz e assim formar uma imagem. Que ¢ negra nos locais onde a prata
recebe intensa quantidade de luz, cinzenta onde recebe média intensidade e branca (ou
inalterada) onde nenhuma luz a atinge. Apesar de esta técnica fotografica basear-se na prata,

ela nada tem aver com afotografia como a conhecemos atualmente (COTIANET, 2008).

A técnica do daguerredtipo consistia de usar como material sensivel a luz uma placa
revestida de prata e sensibilizada com o iodeto de prata, que depois de exposta era revelada
com vapor de mercurio aquecido. E finalmente fixada com tiossulfato de sodio conhecida
como o hipossulfito dos fotografos (COTIANET, 2008).

Varios foram os motivos que fizeram com que o daguerre6tipo ndo sobrevivesse por
mais do que algumas décadas: apesar da alta qualidade das imagens, a mesma era invertida
lateralmente e produzia imagens que eram as vezes vistas de um angulo em positivo ¢ em

outro negativo ou as duas coisas ab mesmo tempo. Nao era possivel ter copias ou mesmo
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amplia-las, sem contar que o processo utilizava-se de vapor de mercurio que ¢ extremamente
toxico (COTIANET, 2008).

Em 1871, outro processo suplantou o anterior, deixando-se de usar as delicadas chapas
de vidro. O seu autor foi 0 médico Richard L. Maddox. E usava uma emulsdo de gelatina
seca de alta sensibilidade. Também ja era possivel ter os filmes em rolos. Com isto pdde-se
fabricar as cAmaras em tamanho menores do que as encontradas até entdo. Estas maquinas

passaram a dominar o mercado fotografico (COTIANET, 2008).

4.3 O BRASIL NA ROTA DOS PIONEIROS

Quando se fala em fotografia, temos que lembrar do professor Boris Kossoy, que tenta
inserir mais um nome a historia da fotografia: Antoine Hercule Romuald Florence. No ano de
1830, Florence inventou seu proprio meio de impressao, chamado Polygrafie. O trabalho de
Boris Kossoy, juntamente com seu livro, levou a um reconhecimento internacional de
Florence, podendo hoje, assimilar seu nome junto a historia da fotografia e dando a ela mais

uma paternidade.

O cenario natural, que abrange desde o infinitamente grande até o
infinitamente pequeno; a natureza pura e a natureza recriada pelo homem
(modificada pela sua intromissio); o homem em si mesmo e suas intmeras
manifestagdes e atividades, constituem a esséncia do ‘visivel fotografico’!
Sdo os componentes tridimensionais da paisagem e os vestigios da acdo do
homem sobre a Terra no passado, que serviram de quadro para que um certo
fotografo efetuasse, através da cimera, o devido registro sobre o plano
bidimensional do material sensivel (daguerredtipo, chapa umida e colodio
efc). A imagem do real que a fotografia retém, (quando preservada ou
reproduzida), fornece o testemunho visua e material dos fatos aos
espectadores ausentes da cena. A imagem fotografica ¢ o que resta do
acontecido; fragmento congelado de uma realidade passada, informagio
maior de vida e morte, aém de ser o produto final que caracteriza a
intromissio de um ser fotografo num instante dos tempos (KOSSOY, 1989,
p.19).

4.4 FOTOJORNALISMO

O fotojornalismo usa a fotografia como um veiculo de observagdo, de informagéo, de
analise e de opinido sobre a vida social do homem. Ela mostra, revela, expde, denuncia, opina,

informa e gjuda a credibilizar a informagdo textual. Ela pode ser veiculada em jornais ¢
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revistas, boletins empresariais. Ao estudar o fotojornalismo pode-se dominar suas linguagens,
técnicas e equipamentos fotograficos que permitem a qualquer profissional da comunicagdo
usa-la expressivamente, num mundo em que exige a capacidade de se dominar as técnicas ¢

linguagens de diferentes meios (SOUZA, 2002, p.7).

Devido a complexidade do assunto, pode-se dizer que a forma mais justa de abordar o
fotojornalismo como conceito ¢ demonstra-lo em “sentido lato e em sentido restrito”, sendo
gue, em qualquer caso, para se abordar o fotojornalismo ¢ preciso pensar em uma combinagao

de palavras e imagens. as primeiras devem contextualizar e complementar as segundas.

a) Fotojornalismo (lato sensu) — No sentido lato, entendemos por
fotojornalismo a actividade de realizagdo de fotografias informativas,
interpretativas, documentais ou "ilustrativas' para a imprensa ou outros
projectos editoriais ligados a produgdo de informagdo de actualidade. Neste
sentido, a actividade caracteriza-se mais pelafindidade, pela intengio, e ndo
tanto pelo produto; este pode estender-se das spot news (fotografias unicas
gue condensam uma representacio de um acontecimento € um seu
significado) as reportagens mais elaboradas e planeadas, do
fotodocumentalismo as fotos "ilustrativas" e as feature photos (fotografias de
situagdes peculiares encontradas pelos fotografos nas suas deambulagGes).
Assim, num sentido lato podemos usar a designagdo fotojornalismo para
denominar também o fotodocumentalismo e algumas foto-ilustrativas que se
publicam naimprensa.

b) Fotojornalismo (stricto sensu) — No sentido restrito, entendemos por
fotojornalismo a actividade que pode visar informar, contextualizar, oferecer
conhecimento, formar, esclarecer ou marcar pontos de vista ("opinar")
através da fotografia de acontecimentos e da cobertura de assuntos de
interesse jornalistico. Este interesse pode variar de um para outro 6rgao de
comunicagdo social e ndo tem necessariamente a ver com os critérios de
noticiabilidade dominantes.

Em sentido restrito, o fotojornalismo distingue-se do fotodocumentalismo.
Esta distingdo reside mais na pratica e no produto do que na finalidade.
Assim, o fotojornalismo viveria das feature photos e das spot news, mas
também, e talvez algo impropriamente, das foto-ilustracdes, e distinguir-se-
ia do fotodocumentalismo pelo método: enquanto o fotojornalista raramente
sabe exactamente 0 que vai fotografar, como o podera fazer e as condigdes
gue vai encontrar, o fotodocumentalista trabalha em termos de projecto:
guando inicia um trabalho, tem ja um conhecimento prévio do assunto e das
condi¢des em que pode desenvolver o plano de abordagem do tema que
anteriormente tragcou. Este background possibilitaslne pensar no
equipamento requerido e reflectir sobre os diferentes estilos e pontos de vista
de abordagem do assunto. Além disto, enquanto a "fotografia de noticias" €,
gerdmente, de importincia momenténea, reportando-se a "actualidade", o
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fotodocumentalismo tem, tendencialmente, uma validade quase intemporal.
De qualquer modo, o fotodocumentalismo ndo apresenta uma pratica tinica:
os fotografos podem ter métodos e formas de abordagem fotografica dos
assuntos que os distinguem.

O documentalismo social, enquanto forma mas comum de
fotodocumentalismo, procura abordar, mais ou menos profundamente, quer
temas estritamente humanos quer o significado que qualquer acontecimento
possa ter para a vida humana ou ainda as situagoes que se desenvolvem a
superficie da Terra e afectam a mundivivéncia do Homem. Enquanto o
fotojornalista tem por ambigao mais tradicional "mostrar o que acontece no
momento”, tendendo a basear a sua produgdo no que poderiamos designar
por um "discurso do instante" ou uma "linguagem do instante”, o
documentalista socia procura documentar (e, por vezes, influenciar) as
condigdes sociais ¢ o seu desenvolvimento. Mesmo que parta de um
acontecimento circunscrito temporalmente, o documentalista social tende a
centrar-se naforma como esse acontecimento revela e/ou afecta as condicdes
de vida das pessoas envolvidas. E preciso, porém, nio esquecer que, COMO
disse Szarcowski (1973) a propoésito do eventual caracter documental da
fotografia, tanto se pode mentir num sistema documental como noutro
(SOUZA, 1998, p.4).

Apesar da particularizagdo da fotografia de reportagem, mesmo no sentido restrito o
fotojornalismo continua a ser uma atividade larga e ambigua, ja que inclui fotografias de
noticia, fotorreportagens e até fotografias documentais. Apesar de tudo, ainda hoje, a sua
ambi¢do maxima corresponde a mais antiga vocagdo da fotografia: testemunhar, com um

elevado nimero de copias a prego acessivel.

Se extrairmos a idéia de que o motivo deve surgir sempre centrado, grande parte
destas regras mantém-se tanto na fotografia de publicidade como no fotojornalismo. Assim,

0S manuais mais recentes insistem em codigos de composi¢ao baseados nos seguintes pontos:

a) Assimetria do motivo (exemplificando com o aproveitamento da regra dos tercos);

b) Enquadramento seletivo do que o fotojornaista entende que ¢é significativo numa
cenavasta;

¢) Manutengao de uma composi¢ao simples;

d) Escolhade um tinico centro de interesse em cada enquadramento;

€) Nao inclusdo de espagos mortos entre os sujeitos representados numa fotografia;

f) Exclusio de detalhes externos ao centro de interesse;
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0) Inclusio de algum espaco antes do motivo (inclusio de um primeiro plano, que
deve dar umaimpressio de ordem);

h) Corregdo do efeito de inclinagdo dos edificios altos;

i) Captacdo do motivo evitando que o plano de fundo nele interfira (aconselha-se, para
atingir esse objetivo, usar pequenas profundidades de campo, andar a volta do sujeito para que
nao haja elementos que paregam sair-lhe do corpo nem fontes de luz indesgjadas, etc.);

j) Preenchimento do enquadramento (para o que se aconselham técnicas como a
aproximagdo ao sujeito ou o uso de objetivas zoom);

K) Recurso a "agressividade visual” dos grandes-planos e de outros planos de
proximidade;

) Inclusio, no enquadramento, de um espago a frente de objetos em movimento;

m) Fotografia de pessoas a 45 graus, em situacdes como as "coletivas', etc. (Hoy,
1986; Kobre, 1980; 1991; Kerns, 1980, apud SOUZA, 2002: 15).

Os esguemas de abordagem de acontecimentos apresentados nos referidos manuais,
passiveis de aplicacdo a incéndios, desastres de carros, "coletivas", temas sociais € a uma
vasta gama de outras ocorréncias, fomentam, igualmente, a manutencdo de rotinas e
convengdes. Por outro lado, asseguram aos fotojornalistas, sob a pressdo do tempo, a rapida
transformagdo de um acontecimento em fotonoticia e a manuten¢do de um fluxo regular ¢
credivel de foto-informagao, em parte devido a aplicacdo constante do mesmo esquema
noticioso (Hoy, 1986; Kobre, 1980; 1991; Kerns, 1980, apud SOUZA, 2002: 15).

Nessa logica, qualquer fotorreportagem ou fotopublicidade, por exemplo, devem
apresentar um plano geral paralocalizar a agio, varios planos médios para mostrar a a¢ao, um

ou dois grandes planos para dramatizar e emocionar, etc.

4.5 O DISCURSO JORNALISTICO

O guia do discurso fotografico contém elementos estéticos esséncias como: punctum
(termo usado para reportar o foco central/principa nafotografia), dado por Roland Barthes; o
texto (tem por fungdo direcionar e informar para uma melhor interpretacdo do leitor: legenda,
titulo, slogan, teaser); contexto historico (essencial para entender a mensagem fotografica),

género (diferentes tipos de fotografia: fotojornalismo, arte fina, propaganda, retrato,
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comercial, documentario, tabloide etc.), enquadramento, composi¢do, entre outros assuntos

que serao mais detalhados.

4.6 ASGUERRAS E O FOTOJORNALISMO

A histéria do fotojornalismo ndo tem uma data exata para ser surgimento, embora
alguns autores afirmem que seu inicio seja apés a Primeira Guerra Mundial na Alemanha
(SOUGEZ, 1996, p. 259; Sousa, 2004, p. 19, entre outros). Por volta do século XIX,
comegam a aparecer os primeiros trabalhos fotograficos com caracteristicas de reportagem.
Os fotografos pioneiros foram o inglés Roger Fenton, que registrou a Guerra da Criméia, em
1855, e 0 americano Mathew Brady que acompanhou a Guerra Civil Americana, em 1890
(Freund, 1974, p. 103).

Pode-se atentar aos registros feitos nessas duas guerras, e notar o olhar do fotografo
gue existe até hoje no fotojornalismo. As fotografias da Guerra da Criméia ndo mostravam a
realidade, apenas soldados sorridentes na linha de combate. No periodo de trés meses, Fenton
fotografou e selecionou 360 placas impressas com cenas da guerra gue nao condiziam com a
realidade. Nada de morte ou violéncia fora retratado, as cenas pareciam mais de uma festa,
tudo isso articulado pelo editor Thomas Agnew que tinha como objetivo poupar as familias

dos soldados enviados a guerra.

Na Guerra da Secessio, nos Estados Unidos, a realidade era outra. O fotdgrafo
americano Matthew B. Brady comandou uma equipe que retratava cenas violentas, soldados
mortos, casas queimadas e familias em perigo. Este trabalho nao fora encomendado e por isso,
0 proprio fotdgrafo arcou com as despesas para mais tarde, no fim da guerra, comercializar as

fotografias.

Em ambos os trabalhos, notam-se objetivos diferentes. Na Guerra da Criméia fica
claro que o objetivo era esconder a verdadeira face da batalha, 0 que passava uma idéia errada
da realidade. Ja na Guerra Americana, Brady registrou cenas de horror, sofrimento ¢ morte
para vender suas imagens, agindo sob a ideologia mercantilista, onde a dor/sofrimento

também vira mercadoria.
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Nesses dois casos, notase que a utilizagdo das fotografias ¢ a reacdo que elas
deveriam provocar, ja estavam determinadas. Com isso, antes mesmo do fotografo produzir
suas fotografias, ele ja estava focado em sua fung@o. Seja ela esconder a realidade ou
transforma-la em mercadorias. Desse modo, hotamos como sio divergentes as abordagens na

questdo da ideologia no fotojornalismo contemporaneo.

4.7 A PRESENCA DA MORTE NO WORD PRESS PHOTO

Word Press Photo ¢ uma organiza¢do independente, criada ha 51 anos, sem fins
lucrativos, que surgiu na Holanda com 0 unico objetivo de promover internacionalmente o

trabalho do fotojornalista.

Comemorando seus 50 anos, o0 Word Press Photo publicou um livro com imagens
premiadas de 1955 a 2005. Este livro com 50 fotografias retratava a morte, ador, avioléncia e
a tristeza, mas apenas uma unica foto fugiu desse pardmetro, ela retratava um momento

esportivo sem nenhum sofrimento ou algo parecido.

Com tudo isso, pode-se concluir que existem duas visdes para um entendimento da
interven¢do ideologica no fotojornalismo: a reflexdo enfrentada pelo fotografo na

singularidade de cada foto e asimposi¢oes mercadoldgicas colocadas pela midia.

4.8 O FOTOJORNALISMO E A REPRODUTIBILIDADE TECNICA

Com base no que foi visto anteriormente, o fotojornalismo comegou na cobertura de
guerras, a até hoje vive na fotografia de imprensa. Deve-se ressaltar que ndo so6 as fotografias

de guerras, mas também de catastrofes naturais, ganham um maior destague.

Perspectivas culturais, politicas e ideologicas com fatores econdmicos, historicos e
ambientais, onde estdo inseridos os fotografos, quase ndo vencem os interesses do
fotojornalismo pelas guerras e catastrofes. As fotografias de guerras e tragédias, que retratam
morte, tém seu espaco reservado para sua divulgacdo. No entanto ao divulgar essas fotos, o
fotojornalismo nao inova, apenas exacerba, na era da reprodutibilidade técnica, uma antiga
tradicdo da necessidade do homem de representagdo da morte e assim trazendo-a para perto

desi.
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O fotografo, que representa a morte através de seu trabalho, atrai mais leitores e faz
com que essas tragédias registradas se tornem lucro para ele e a empresa que o contrata. No
final de tudo, o que podemos notar ¢ que, na maioria das vezes, o teor da tragédia esta mais

presente no olhar de quem ainterpreta do que naimagem retratada.

Duas perguntas Sio feitas em determinado momento: sera que a dor, o sofrimento e a
morte que o fotojornalismo mostra ¢ induzido por uma ideologia? Sera que as expressoes das
pessoas diante da morte, representam as manipulagdes do mundo capitalista e a fixagdo do
jornalismo pel o sensacionalismo? Podemos notar que através dessas perspectivas negativas, a
fotografia jornalistica atrai, do ponto de vista ideoldgico, uma diversidade conceitual sem

perder sua autonomia como um meio de expressio.
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5 SEMIOLOGIA, SEMIOTICA E GESTALT

A semidtica é definida como teoria geral dos signos e dos sistemas de signos. Hoje
este conceito esta relacionado com dois personagens importantes: Ferdinand de Sausurre,
fundador da lingiiistica moderna e introdutor dos principios fundamentais da semiologia e
Charles Sanders Peirce, criador da semidtica propriamente dita.

Para Sausurre, 0 conceito de signos ¢ o do signo verbal, no entanto para Peirce, ¢ o do

signo em geral, ndo importa de que espécie.

Um signo é uma causa objetiva, ndo a principal, mas uma causa substituta
por razdo da qual diz-se que 0 Signo ¢ instrumental, ndo de fato como se
fosse um instrumento de um agente, mas sim como substituto de um objeto,
ndo informando como uma forma especificadora, mas representando de fora
agquilo que representa.

Um objeto em gerad [...] consiste nisso, em que ele sga algo extrinseco, do
qual se deriva e do qual depende a racional intrinseca e o carater especifico
de qualquer capacidade ou ato; e isso ¢é reduzido a categoria de uma forma
extrinseca que ndo causa a existéncia, mas a especificacao.

Se, portanto, um fim como fim especifica, ele assume a raciona de um
objeto, pois aracional de um objeto especificador é uma coisa, ¢ a racional
de um proposito, outra. E assim, a especificagdo pertence a ordem de uma
causa forma extrinseca; o impeto de um fim pertence a finalizagdo que se
move para produzir uma coisa no ser. Mas 0 movimento relativo ap ato de
Ser e a existéncia esta fora da ordem de especificagdo. John Poinsot 1632a:
195/23-29, 166/4-10 & 177/8-178/7

Parece estranho, quando se pensa sobre isso, que um signo deva deixar que
seu intérprete supra uma parte de seu significado; mas a explicagdo do
fendmeno esta no fato de que todo o universo — Ndo apenas o universo dos
existentes, mas todo o universo mais vasto, abrangendo o0 universo de
existentes como parte dele [...] — [...] esta repleto de signos, se ndo for
composto exclusivamente de signos. Charles Sanders Peirce 1905-1906:
5.448n.

Dai o nome desse tipo de causalidade ser ‘causalidade formal extrinseca’. E
causalidade formal porque especificaa [...] relagdo, e é causalidade formal
extrinseca porque os especificadores estdo fora da [...] relagdo.” E eles ndo
precisam existir. Ralph Austin Powell 1986: 297 & vivavocé

No ponto de vista Sausurre, 0 Signo ¢ um elemento em que se relacionam apenas dois
elementos chamados significante e significado, mas para Peirce 0 signo ¢ um elemento em

gue se relacionam trés elementos, representamem, objeto e interpretante, segue diagrama

abaixo:
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SAUSSURRE PEIRCE

SIGNO INTERPRETANTE
SIGNIFICANTE SIGNIFICADO REPRESENTAMEM OBJETO

Figura 01 — Fonte: A Semiotica Basica

Para Ferdinand de Sausurre, 0 signo ¢ uma unidade entre um som verbal e uma idéia,
entende-se como significante o som verbal e o significado, essaidéia. Ja para Charles Sanders
Peirce:

0 Signo ¢ qualquer coisa que representa alguma outra coisa para alguém, o
representamem € essa coisa que representa, 0 objeto coisa que ¢
representada, entdo o interpretante [...] é, por sua vez, uma fterceira coisa
que, surgindo na mente do intérprete no momento em que ele percebe aquela
primeira coisa, faz com que ele ainterprete dessa maneira, sendo de fato ndo
COmMO uma coisa em si, mas uma coisa que representa uma outra coisa. (A
Semiodtica do texto narrativo literario, p. 18)

5.1 ASDEZ CATEGORIAS DOS SIGNOS

Para analisar uma fotografia, deve-se levar em conta a Semiotica e a producgdo de
sentido. Entre tantos discursos 0s signos sio os mais importantes e eles sdo divididos em trés

partes. Quali-signo, Sin-signo e Legi-signo.

Para uma analise mais detalhada, essas trés partes se subdividem em dez classes que
S0 as principais dos signos triadicos. Quali-signo Iconico Rematico (uma qualidade que ¢ um
signo), Sin-signo Iconico Rematico (objeto real e particular que, pelas suas proprias
gualidades, evoca a idéia de um outro objeto), Legi-signo Simbélico Argumento (premissa
maior, premissa menor e argumento), Legi-signo Iconico Rematico (manual de engenharia
elétrica), Legi-signo Simbolico Discente (proposi¢do incompleta), Legi-signo Indicial

Rematico (pronomes demonstrativos) e Legi-signo Indicia Discente.
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6 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A Publicidade e Propaganda teve seu inicio no Brasil ainda no século XIX, quando o
desenvolvimento econémico promoveu um crescimento que era capaz de sustentar diferentes
atividades profissionais que necessitavam anunciar sua existéncia ao mercado. Os primeiros
anuncios foram apresentados nos jornais e se referiam a venda de imoveis, de escravos, de
leilGes, ofertas de servigos de artesaos e profissionais liberais. Além dos jornais, nesse periodo
também encontrava-se aniincios em cartazes, painéis pintados e folhetos avulsos.

No ano de 1821 surge o primeiro jornal de aniuncios, o Diario do Rio de Janeiro. Este
jornal facilitava as transagdes comerciais. Esses antincios se caracterizavam por conter textos
longos e poucas ilustragdes. No inicio do século XX, comegcam a aparecer as revistas,
chamadas de Semanarios Ilustrados, nas quais os antincios ganham ilustragdes e cores, € 0
tipo de propaganda que mais se destacava era a da venda de remédios.

Em 1914 comegavam a surgir as primeiras Agéncias de Publicidade, que iniciaram
como Empresas de Anuncios e evoluiram para Agéncias. Na década de 20 tem inicio as
primeiras grandes campanhas de empresas multinacionais. Mesmo com a crise de 29, a
Publicidade comegou a se desenvolver e logo apareceram os painéis de estradas, outdoors,
anincios mais sofisticados em revistas e jornais, slides coloridos exibidos nos cinemas e
jingles para as radios, que foram criados dentro das agéncias. A partir de 1931 o radio cresceu
rapidamente e seus principais anunciantes eram Lojas de Departamentos, Restaurantes,
Lanchonetes, Xaropes, Remédios e Produtos Alimenticios.

O setor da Publicidade passou por uma crise durante a Segunda Guerra Mundial e so
se recuperou a partir de 1945. O radio ainda ¢ o principal veiculo de propaganda e outros
programas como Radio Novelas ¢ Programas de Auditorio, sdo os que recebem maior
patrocinio das empresas.

O Mercado Publicitario cresceu e os profissionais desta area se organizam, surgindo
assim a ABA (Associagdo Brasileira de Propaganda), CNI (Conselho Nacional de Imprensa)
em 1949 e logo em seguida a ABAP (Associagdo Brasileira de Agéncia de Propaganda).

A sofisticagao da Publicidade Brasileira tem um novo impulso com a Televisio,
tornando-se assim mais um meio de divulgagdo de produtos e campanhas. O crescimento
industrial do pais refletia-se no crescimento das agéncias e do mercado da Publicidade e

Propaganda.
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A cidade de Sio Paulo tornou-se o centro de produgio de Publicidade e Propaganda. O
reflexo do crescimento deste setor, criada a revista Propaganda que tratava de assuntos
publicitarios e trazia grandes nomes da propaganda brasileira.

A Propaganda hoje ¢ responsavel pela sustentagdo de boa parte da midia e acaba se
tornando um dos melhores setores de negocios do pais. O exigente publico é responsavel

pelos profissionais cada vez mais qualificados e preparados para este setor.

6.1 O DISCURSO PUBLICITARIO

Em época de globalizagdo, modificam-se mais ou menos radicalmente as condigdes
sob as quais se desenvolvem a teoria e a pratica da politica econémica, do marketing e da
publicidade.

Assim, a globalizagdo do capitalismo, como modo de produgdo e processo
civilizatorio, propicia o desenvolvimento de relagdes, processos e estruturas politica e
econémica de alcance mundial. Alteram-se as formas de sociabilidade e os jogos das forgas
sociais, N0 ambito de uma vasta, complexa e contraditoria sociedade civil mundial em
formagdo. Isso significa a emergéncia e dinamica de grupos sociais, classes sociais, estruturas
de poder, acomodagdes de mercados, onde esta inserida a publicidade e a propaganda como

propul sores desses mercados.

Dessa maneira, no bojo desse mesmo processo de globalizagdo politico-econémica e
socio-cultural, desenvolvem-se tecnologias eletronicas, informaticas e cibernéticas que
agilizam, intensificam e generalizam as articulagdes, as integragdes e as mudangas socio-

culturais e politico-econdmicas, pelos quatro cantos do mundo.

Nesse sentido, simultaneamente a todos o0s desenvolvimentos, contradicoes e
transformagdes em curso, desenvolve-se uma nova configuracdo histérico-social de vida,
trabalho e cultura, desenhando uma totalidade geo-historica de alcance global,
compreendendo individuos e coletividades, povos, nag¢des e nacionalidades, culturas e
civilizagdes. Esse ¢ o novo e imenso palco da historia, no qual se ateram mais ou menos
radicalmente os quadros sociais e mentais de referéncia de uns e outros, em toda publicidade

mundial.
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7 O DISCURSO SINCRETICO E ANALISE

Para gque sgja feita uma analise do discurso publicitario, devem-se levar em conta o
brieﬁngl e as etapas do processo da construgdo de um antncio publicitario. Tudo comega com
a produgdo da foto, analisando o discurso sincrético que nada mais ¢ do que a fusdo de
elementos culturais diferentes, ou até antagénicos, em um s6 elemento, continuando
perceptiveis alguns sinais originarios. Toda a produgdo da foto deve ser observada, contando

com aluz direcional, rebatedor, aparadouro, entre outros el ementos.

Para a analise do enunciado sincrético verbal e ndo verbal, ou seja, o efeito relativo
deve-se observar a cena narrativa, os actantes implicitos e os actantes explicitos. No decorrer
do discurso publicitario os contratos discursivos sociais (Proposigdo, Aceitacdo, Execugéo,
San¢do) e as manipulagdes (Tentacdo, Seducdo, Intimidagdo, Provocacdo), Sio levados em
conta. Toda foto sempre tem ciimplices na produgio do enunciado (GREIMAS; COURTES,
1978, p.184-185). A seguir aanalise do enunciado sincrético:

Analise do enunciado s_incrético
verbal e nao verbal: efeito de real

Cena narrativa apresentando
um aqui e um agora
que sugere um antes
e um depois

Actantes Implicitos:
um casal de amantes

{ Actantes explicitos: toalha de fundo,
mala, encarte promocional The
Bolshoi, revistas, passaporte,
passagem aérea, bandeja (garrafa,
tagas, gelo e liquido), encarte
promocional The Phanton of the
[' Opera, 6culos, suéter, isqueiro, mago

“ i . de cigarro, grafemas e o anti-discurso
o 3 e
Figura02 — Fonte: Revista Icaro

! Chama-se briefing as informagdes preliminares contendo todas as instrugdes que o cliente fornece & agéncia
para orientar os seus trabal hos. Baseado nele que se esboga o planejamento publicitario. (Sant’Anna, Armando,
1929 — Propaganda: Teoria, Técnica e Pratica / Armando Sant’ Anna. — Sdo Paulo: Pioneira, 2002).
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Figura 03 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A. Domingos —

Faac/ Unesp - Bauru

A enunciacao persuasiva
do discurso publicitario

/—‘\"\ ) .
ENUNCIADOR ENUNCIACAO : J1ENUNCIATARIO

Actante coletivo
Logotipo + Agéncia
de publicidade

Efeitos de sentido
Dimensdes Pragmaticas
(produgdo e interpretagédo)
Papéis actanciais:
competéncia e
performance de
fazer o discurso
destinador,
manipulador,
Produz a voz
narradora

Cognitivas: instalar um
CRER por meio de um
SABER levando a um

FAZER-FAZER

Faz fazer o timico
(disposigbes afetivo-

convencer pelo fazer Emotiva)
saber, faz- crer e c trat
| querer ] ' ontrato '
fiduciario

Actante coletivo
Publico-alve

Papéis actanciais:
Competéncia e
Performance para
Interpretar o discurso,
Destinatario, manipulado
Ou ndo, narratario,
Observador,
Desfigurativiza o
Discurso para chegar ao
Abstrato; agdo de
Veridicgao da mensagem
Querer-saber, quere-crer
Poder-fazer,querer-poder

Figura 04 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A. Domingos —

Faac/ Unesp - Bauru
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Os efeitos de sentido: as ilusoes discursivas

Realidade: tintas sobre o papel
parecem acontecimentos factuais, nao
parece ser apenas uma montagem feitae
refeita para provocar uma sensagio
apenas imaginada e construida.

Autoral: ilusio de que existe um
sujeito de carne e 0ss0 harrando o
discurso, como ponto de vista filtrador,
guando na verdade ha varios sujeitos
por detras da produgdo desse enunciado
discursivo.

Timicidade: a disposi¢io cadtica dos
objetos sobre um espago ndo definido
(Mesa?) forrada por outro (Toalha) cria
0 efeito timico de predominancia do
emocional sobre o racional.

Sexualidade: suéter retirado, a bebida
ainda no copo, 0 mago de cigarros semi-
aberto, com todos os cigarros intactos,
ao lado do isqueiro fechado, a
disposicdo dos oOculos, com as suas
pernas abertas e para cima, provoca
efeitos da sexualidade fora do posto no
enunciado, ou sga, do posto ao
proposto.

Identificacdo: 0 enunciado permite que
0 enunciatario desempenhe nao s6 de
observador, mas de personagem
protagonista dessa aventura, no espago
imaginario do discurso. Repare que o
cigarro e o isqueiro ficam a mercé da
mao direita do sujeito leitor, no canto
direito do antincio.

Narracional ou fabulacional: a disposi¢ao
dos objetos remete a uma seqiiéncia de
eventos acontecidos de modo factual,
tendo sujeitos reais como agentes desse
processo.

Recepcional: ilusio de que ha um sujeito
de carne e 0ss0 para quem O texto esta
sendo narrado e que vai acreditar no que
foi enunciado.

Secreticidade - nio revelam: aidentidade
dos sujeitos da acdo; o interior da mala
aberta; 0 que ha além do narrado, pelo
sangramento dos objetos que continuam
aém do “dado a ver”, bem como O
esconder e mostrar partes dos mesmos
provoca efeitos de segredo, de secreto.

Internacionalidade: malas de viagem,
mistura de linguas naturais (garrafa - rotulo
em francés, passagem e cartazes, revista de
modas em Inglés.

Prazerosidades: Sio prazeres sugeridos:
vigjar, beber, ler, ir ao teatro,ao balé, amar
e deixar que o prazer de fumar Carlton sgja
0 “raro” prazer entre os demais (slogan da

marca Carlton).




... Passaporte para
se conseguir
algo mais

Figura 05 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos— Faac/ Unesp - Bauru

Papel couché liso 120 gr
formato: 210x280mm
Acabamento: verniz UV

O veiculo do enunciado

Veiculado na contra-capa da Revista

{CARO - Varig Infligth Magazine

v
Publico- alvo (enunciatario da revista)
todos aqueles que viajam de aviao,
classe media alta e classe dominante

Figura 06 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp — Bauru
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E— :
—manipuladores | maniptilados

encia de ICldade

Figura 07 - Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru

Os percursos inversos geradores
da significagao discursiva

Produgdo do enunciado: Producéoda interpretagio:
(montagem do texto) (desmontagem do texto)

Idéia em estado abstrato a Enunciadoem estado concreto;
ser transformada em O discurso objetualizado em um
discurso concreto enunciado

Figurativizacaodaidéia Desfigurativizagao do concreto:
(criag@o da narrativa com (considera-se uma pintura
todos os seus actantes) abstrata um discurso
figurativizado)
Enunciado produzido Determinacaoda idéia
pela discursivizagao abstrata geradora do discurso

Figura 08 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru
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A producao

do enunciado

1) Parte da idéia
abstrata de prazer e
elenca-se uma série
deles

2) Alia-se a idéia de
prazer a idéia de
viagem, de acordo
com o publico da
revista em que o
discurso vai ser
veiculado
(Brainstorming e
Briefing)

A leitura
do enunciado

1) Parte da substancia
concreta do enunciado
—seus formantes: brilho,
tessitura, tintas, cores,
formas etc.

2) Encontra-se com as
figuras que tornam-se
actantes de uma cena
narrativa representadas
no suporte de papel
couché.

Figura 09 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru

A producgao
do enunciado

3) Figurativiza-se uma
cena narrativa de
chegada de viagem de
alguém esperado por
outro alguem por meio

de objetos despojados
sobre um local
indefinido, sem as
pessoas.

A leitura
do enunciado

3) percebe-se a
representagao

varios objetos,
caoticamente

expostos em um
determinado

lugar (concretizagao da
idéia).

Figura 10 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru
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A producao

do enunciado

A leitura
do enunciado

4) seleciona-se em um
paradigma de objetos
proprios de viagem
alguns que formem a
idéia da chegada
como mala, bilhete,
passaporte, revistas e
outros que lembrem a
espera como cartazes
de programas, bebidas

4) percebe-se a ligagao
com a idéia de viagem
pelos objetos expostos
em uma determinada
sequéncia dada pela
disposigao dos
mesmos.

Figura 11 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru

A producao
do enunciado

A leitura
do enunciado

... Suas maos muito
préoximas do maco de
cigarro e sua

imaginagao vivendo as
sugestdes dadas.

A pontuagao do slogan
€ Incisiva:

Carlton. Um raro
prazer.

Duas orac6es nominais,
sintéticas (o verbo de
estado — ser- fica
subentendido);

0 mesmo acontece com
o Slogan do fabricante:
Qualidade Souza Cruz

Figura 12 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru




A producao

do enunciado

11) Provoca-se o
efeito de
iteratividade: estrelas
do logo Souza Cruz,
as formas da Louis
Vuiton e as do pano de
fundo; os brasdes do
maco do cigarro, da
passagem, do Cartaz
do Majesty’s Teatre

A leitura
do enunciado

11) Descobrir os efeitos
provocados pela
iteratividade dos
objetos-actantes
componentes das
camadas formantes do
discurso, como cores,
formas, texturas e
grafismos

Figura 13 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.

Domingos — Faac/ Unesp - Bauru

O percurso do olhar

sobre a fotografia

Ponto negro que
Impede a
passagem do
olhar

Eixo da leitura:
circular da

esquerda superior
a direita inferior

Local do
antidiscurso, em
geral, para néo

ser lido u--....ké;}

Eyl o
2 W‘ Regido de ponto

oo entrada do olhar

“A narratério-observador e
do enunciatario
g,

- de entrada do olhar
) Com maior claridade

.
Ha outros, mas esse

" ponto prevalece como

0 ponto de tenséo e

maior incidéncia de

Saida do olhar: local em
que o produto anunciado
fica a disposi¢ao do

Figura 14 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.

Domingos — Faac/ Unesp - Bauru
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A proxémica:

a disposicao dos actantes

Agrupamentos de actantes gerando efeitos de sentido
Mala + grife + passaporte + bilhete + revistas = viagem
Duas tagas + gelo + garrafa + bandeja = brinde
Cartazes + 6culos = leitura

Isqueiro + cigarro = fumar

Slogan + logotipo +nome da fabrica = identificagado

O todo forma uma grande proxémica de actantes, que
Produzindo um efeito tematico relativo ao contexto produzido
entre os actantes assim dispostos que seriam outros em outras
relagdes contextuais. Aqui todos os actantes foram matizados
pelo tema do prazer.

Figura 15 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru

A Isotopia (fisica):

materiais com as mesmas propriedades fisicas

E no intradiscurso que os elementos selecionados passam a fazer parte
de um sistema de significagdo como um todo enunciado; os formantes
passam a ser interagentes, contaminados pela Isotopia que domina o
discurso: a coeréncia

Diferentes massas atomicas valor recorrente ou comum
(na fisica néutrons diferentes) (na fisica: mesmo n° de protons)
A 4

Mala, passaporte,bilhete
Copo, garrafa, gelo, bebida
Oculos, letras, cartazes, revistas
Cigarzo, isqueiro

Isotopia global ou
tematica:
os prazeres

Isotopias parciais ou figurativas:
viajar, beber,ler, fumar

Figura 16 — Fonte: Elaborado por Prof. Dr. Adenil A.
Domingos — Faac/ Unesp - Bauru
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Analise da foto jornalistica:

37

Actante coletivo
Jornal + fotojornalista

Papéis actanciais:
competéncia e
performance de

fazer o discurso
Destinador e
Manipulador.

Produz a voz narradora
Para convencer pelo
fazer saber, faz-crer e
querer

A narrativa
da fotografia jornalistica

Jornal/revista/net Enunc’la_do Leitor |
fotografico
Actante coletivo
Leitor do jornal/revista/net

" = &

=
S

Menino em cozinha improvisada
em aldeia no Zimbabue, 2002.

M Papéis actanciais:

@ Competéncia e

performance para

interpretar o discurso,

%= destinatario, manipulado

ou nao, narratario.

Observador:
querer-saber, quere-crer

i poder-fazer,querer-poder

Papéis actanciais:
competéncia de fazer o discurso.

Destinador, manipulador. Produza
voznarradora convencerpelo
Fazer-saber,

faz-crere querer

Efeitos de sentido
Cognitivos:instalarum  Competéncia deinterpretaro
CRER pormeio de um discurso. Destinatario, manipulado.
SABER levandoaum
FAZER-FAZER

Papéis actanciais:

Observador. Querer-saber, quere-
crer, poder-fazer, querer-poder.

Figuras 17 e 18 — Aldeia no Zimbabue, 2002.

Realidade: tintas sobre o papel; pixels
e luzes do diplay; acontecimentos
factuais, sensagio do real.

Autoral: ilusio de que existe um
sujeito de carne e 0ss0 harrando ©
discurso.

Timicidade: a disposi¢io dos objetos
cria o efeito timico de predominéancia
do emocional sobre o racional.

Producdo do enunciado: montagem
do texto.

ldéia em estado abstrato a ser
transformada em discurso concreto.

Narracional: disposi¢do dos objetos
remete a uma seqiiéncia de eventos ¢
acontecimentos factuais.

Recepcional: ilusio de que ha um
sujeito de carne e 0ssO para quem o
texto estd sendo narrado e que vai
acreditar no que foi enunciado.

Secreticidade: o leitor complementa a
mensagem. A identidade dos sujeitos
da acdo; o que ha aém do narrado, pelo
sangramento dos  objetos  que
continuam além do dado a ver.
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Enunciado
discursivizacio.

produzido pela

Parte da idéia abstrata de informar e
elenca-se uma Série poses.

Alia-se aidéia da informacio a idéia da
globalidade. De acordo com o publico
leitor em que o discurso vai ser
veiculado.

Captura-se uma cena narrativa: objetos
em cenaem algum lugar do mundo.

Mostra-se um garoto acampado na
Somalia, enquanto o almogo ¢
preparado de maneira precaria e pouco
se sabe 0 que esta sendo cozido para a
refeicio.

Seleciona-se na cena a ser captada um
paradigma de objetos proprios formem
aidéia da informacéo a ser dada.

Producio da
desmontagem do texto

interpretacgio:

Enunciado em estado concreto. O
discurso  objetudizado em um
enunciado.

Determinagdo da idéia  concreta
geradora do discurso.

Parte da substancia concreta do
enunciado - seus formantes: brilho,
tessitura, tintas, cores, formas, etc.

Encontra-se com as figuras que se
tornam actantes de uma cena narrativa
representadas

no suporte fotografico.

Percebe-se a representagao varios
objetos, expostos em determinado lugar
do mundo.

Percebe-se a ligagdo com a idéia da
informagdo dada pelos objetos expostos
em uma determinada seqiiéncia dada
pela disposicao dos mesmos.

Percebe-se o0s actantes humano €
utensilios domésticos.
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O fotografo captura a imagem nos canones do retdngulo aureo grego: as maos do
garoto e o fogo no fogareiro. O fotografo dirige o olhar do leitor que entra na foto da seguinte
maneira

leitura: =« -

. g B
circularda o
esquerda
para a
direita

Regiao de
ponto

de entrada
do olhar.

Eixo da
leitura:
circular da
esquerda
paraa
direita

Ponto negro que .°

Impedea®
passagem do
olhar

Figura 20 - Aldeiano Zimbabue, 2002.



40

olhar

Figura 21 - Aldeia no Zimbabue, 2002.

Regiao de
poento

de entrada
do olhar.

Eixo da

leitura: =
circular da -""
esquerda
paraa
direita
Pontos de
tensdo e
{ maior
] incidéncia
Ponto negro que ,* do olhar
Impedea®
passagem do
olhar

Figura 22 - Aldeia no Zimbabue, 2002.
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ficaa

disposicao
do leitor

Ponto negro que ,*

Impede a
passagem do

olhar

Figura 23 - Aldeia no Zimbabue, 2002.
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8 CONCLUSAO

As trés questdes sdo basicas no discurso imagético-midiatico: enunciador, enunciagdo
e enunciatario estao presentes nas duas modalidades fotograficas. Os papéis actanciais que sdo
importantes quanto a competéncia e performance de elaborar o discurso: o destinador, o
manipulador. Para a enunciagdo o que importa é a produgdo de sentido, as dimensdes
pragmaticas (producdo e interpretacdo de sentido), os efeitos cognitivos e o fazer timico

(refere-se a alma, ao espirito, a emogao).

O enunciatario ¢ o destinado, o publico-alvo e tem como papéis actanciais a
competéncia e performance para interpretar o discurso do enunciador: destinatario,
manipulado ao desmontar o discurso concreto para chegar ao abstrato e, novamente

concretizar aidéia transmitida.

Na questdo dos efeitos de sentidos, as ilusdes discursivas deve-Se observar a questao
narracional ou fabulacional quanto a disposi¢do dos objetos. No campo autoral, a ilusdo de
gue existe um sujeito de carne e 0sso narrando o discurso, vai até o campo recepcional com a
mesma ilusio. A timicidade, ou disposigio logica dos objetos; a secreticidade, ou identidade
dos sujeitos da agdo, o requintamento das cores, internacionalidade: linguas e ragas naturais,

permitem aidentificagdo e prazerosidade na fruigdo das duas modalidades objetuais.

A produgdo do enunciado e sua leitura sdo dois itens importantes que devem ser
levados em conta. Na producdo do enunciado varios objetos em cena sdo destacados,
enquanto naleitura do enunciado leva-se em conta os agentes actantes. 0 que esta por tras da
foto, suas técnicas de elaboragao e produgdo. Outra técnica a ser destacada é o percurso do
olhar sobre a fotografia. Geralmente o local com maior claridade na fotografia ¢ para onde os

olhos do observador se atentam.

E por fim devem-se destacar alguns efeitos sobre o discurso imagético das pecas
fotojornaistica e fotopublicitaria, tais como, luz e sombras, efeito claro-escuro, provocando a
condugdo do olhar no enunciado. O sangramento das imagens provocam o efeito de que a

imaginacao conduz ao além do narrado, ou, substancias do nivel de expressdo do enunciado.
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As linhas, formas e as cores como meio de significagdo, efeitos sinestésicos dos
formantes, interatividade dos formantes, fabula enunciada em nivel de superficie:
protagonistas, adjuvantes, objeto modal, objeto desgado, antagonista e sangdo. A
temporalidade e a espacialidade, como simulacro do discurso verba representado, o
semantico (significacdo/ significado) do verbal. Os intradiscursos e campos semanticos, o
sintatico, a pontuacdo do verbal, as diferentes tipografias e seus efeitos, arelagio dos eixos de

selecdo e combinagao, a proxémica.

Portanto, pode-se concluir o seguinte: em nivel discursivo os elementos formantes de
sentido imagético nas duas modalidades fotograficas partem de ideologias semelhantes:
provocar emocgdes: seja quanto aos seus significantes, seja em secundidade, e, quanto a
percepcdo psicologica de sentido do leitor e leva-lo a “compra” da idéia, seja ela
informacional jornalistica ou simples desejo de consumo. Ato continuo, pode-Se provar as
hipoteses levantadas: 1.5.1. Existem semelhancgas entre os discursos sincréticos da fotografia
jornalistica e da fotopublicidade; 1.5.2. Os dois fotografos manipulam o assunto fotografado;
e, 1.5.3. A proxémica utilizada pelas duas representacdes segue a mesma origem quanto a

producao de sentido.
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