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APRESENTAÇÃO


			Este livro apresenta resultados de pesquisas sobre publicidade e periodização da vida. Entre reflexões sobre a cronologização da vida, sobre velhice e envelhecimento, em especial, há também conceitos da semiótica peirceana e aplicação de estratégias de análise de representações visuais deles advindos. Os resultados podem orientar estudantes da área da Comunicação na análise de produtos midiáticos, notadamente os da publicidade, impregnados por representações visuais, bem como podem despertar o interesse dos produtores sobre os modos de representação das diversas etapas da vida e como, em certa medida, contribuem para a sua ressignificação. 


			Os resultados apresentados cumprem um papel vital para a comunidade de investigadores, qual seja, manter as ideias sempre em movimento, o que contribuirá para o aumento da razoabilidade concreta, que no caso envolve uma produção em publicidade com potencial para ressignificar as idades da vida e, notadamente, a velhice. 


			Reunimos, então, resultados de duas pesquisas. Uma delas, pesquisa de pós-doutoramento intitulada “Marca e publicidade: caminhos e descaminhos da juventude enquanto valor”, realizada na Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo, sob a supervisão da Prof.a Dr.a Maria Clotilde Perez Rodrigues, foi financiada pela Fundação de Amparo à Pesquisa do Estado de São Paulo (Fapesp). A segunda, que orientamos, até como uma extensão da primeira, foi realizada por Bruno Antonio da Silva Martins, sob o título “Marca e publicidade: ressignificação da velhice”, vinculada à linha de pesquisa “Análise de Processos e Produtos Midiáticos”, do Programa de Pós-Graduação em Comunicação e Cultura da Universidade de Sorocaba.


			Meus agradecimentos a todos que participaram desse encontro, que tem este livro como um dos seus produtos, com reflexões que podem suscitar novos olhares para a importância de se tomar a publicidade como vetor para estudos sobre a produção de valores e sentidos postos em movimento no meio social.


			Maria Ogécia Drigo


			





Prefácio


			Os períodos da vida – infância, adolescência, juventude, fase adulta e velhice –, na mediação dos signos da publicidade para os consumos, sempre foram temas presentes nas pesquisas sobre comunicação publicitária.


			Inúmeros trabalhos abordam a criança na publicidade e seus efeitos no público infantil. Um número incontável de trabalhos estuda a relação juventude e publicidade, já que esta se propõe, como o discurso das novidades e das inovações, oferecer ao público e aos bens o princípio simbólico do permanente rejuvenescer, como alternativa à obsolescência programada das mercadorias, como bem discutiu Wolfgan Fritz Haug (1988), em A Crítica da estética da mercadoria, pois é preciso ser jovem, ter o novo sempre. Ou seja, a publicidade, como na literatura de Oscar Wilde, inspira-se na mítica representacional de O Retrato de Dorian Gray. Mas tal princípio, como na literatura, tem um preço.


			A lógica do sempre rejuvenescer traz consequências à pesquisa na comunicação publicitária sobre a periodização da vida, pois a maioria das publicidades e seus estudos pressupõem o sujeito consumidor adulto de forma naturalizada. A publicidade também tem suas lógicas de representação do idoso, e, muitas vezes, este é representado com ares de rejuvenescimento, mas este período da vida, a velhice, por estar na lógica do oposto à juventude, apresenta um número restrito de textos acadêmicos dedicados à reflexão do assunto. 


			A partir deste preâmbulo, posso ressaltar, no melhor sentido semiótico, as qualidades, singularidades e lógicas de contribuição da obra intitulada Publicidade e periodização da vida: (re)significações da velhice, de autoria dos colegas Maria Ogécia Drigo, Bruno Martins e Clotilde Perez.


			Entre as qualidades do texto em questão, identifico a propriedade com que o recorte e o tratamento do fenômeno estudado foi apresentado. As representações da periodização da vida na mediação sígnica publicitária receberam um tratamento distinto, como contribuição à pesquisa em publicidade sobre o assunto, pois a maioria dos trabalhos aborda os períodos da vida de forma isolada, e a construção da pesquisa aqui apresentada aponta para um percurso da evolução sígnica de como tais representações apresentam-se da infância à velhice, para explorar com maior profundidade os aspectos e desafios da representação da velhice nos estudos sobre a publicidade contemporânea.


			Tal percurso recebe o suporte teórico necessário nos dois primeiros capítulos e discutem respectivamente o objeto da comunicação publicitária e suas potencialidades interpretativas, à luz da abordagem semiótica de Charles Sanders Peirce. Na sequência, no Capítulo 3, os autores oferecem uma discussão teórico-conceitual sobre as periodizações da vida e uma mostra empírica sobre as características de tais representações. 


			Com essa construção, torna-se possível mergulhar nos signos da velhice manifestados pela publicidade, para ao final oferecer ao leitor três eixos de sentidos que o mundo das marcas apresenta, na perspectiva do corpus selecionado, como contribuições aos sentidos desse período avançado da vida. Esses resultados mostram pelas potencialidades sígnicas de sentidos das representações da velhice três eixos ligados a: sabedoria e tradição; tribalismos (que buscam reagrupar o idoso em torno de temáticas que promovem o seu rejuvenescimento simbólico); relação idoso e tecnologias, com seus desafios.


			Nesse último eixo, cabe destacar que o trabalho no contexto atual situa-se em uma realidade demarcada por uma transição de interfaces tecnológicas da passagem dos aparatos analógicos aos digitais em amplo espectro da vida, em que os idosos, nascidos na era dos aparatos analógicos, têm de se adaptar às novas realidades digitais do consumo. Daí surgem os conflitos e soluções que a publicidade busca apresentar em suas formas de representação para os consumos. 


			Mas em um futuro não tão distante, a geração Millennials, dos nativos digitais, enfrentará outros desafios, manifestando novos significados para a velhice. De toda forma, as qualidades dos fenômenos movem os avanços da pesquisa, e esta obra certamente é um ponto de partida.


			Em segundo plano, não menos importante, temos as singularidades da pesquisa que indicializam os méritos desta publicação. Trata-se de um livro fruto de pesquisas. Uma delas com financiamento Fapesp, com bolsa de pós-doutorado, sob a supervisão da Prof.a Dr.a Maria Clotilde Perez Rodrigues, estabelecendo-se, assim, os vínculos de cooperação interinstitucional entre a Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo, no âmbito do Grupo de Estudos Semióticos em Comunicação, Cultura e Consumo (GESC3, CNPq/USP), na linha de pesquisa “Consumos e usos midiáticos”, nas práticas sociais do PPGCOM/USP, com a linha de pesquisa “Análise de processos e produtos midiáticos”, do Programa de Pós-Graduação em Comunicação e Cultura da Universidade de Sorocaba. É também na Universidade de Sorocaba, na mesma linha de pesquisa do Programa de Pós-Graduação supracitado, onde uma segunda pesquisa de dissertação de autoria de Bruno Martins foi defendida sobre o tema da obra, sob orientação da Prof.a Dr.a Maria Ogécia Drigo. É nesse encontro acadêmico que os autores reúnem-se e configuram este livro.


			As condições institucionais são indicadoras de um processo que favoreceu o intercâmbio científico profícuo para a materialização de resultados de pesquisas, com relevância social, a exemplo da presente publicação. 


			E por último, as lógicas do livro em discussão abrem-se aos desafios de compreender o papel do idoso na publicidade nas possíveis potencialidades de sentidos apresentadas sobre a velhice nessa mediação comunicativa dos consumos. Hoje a publicidade vive, por exemplo, a transição de idosos que não nasceram na revolução digital. Amanhã, os Millennials de hoje serão os idosos. As representações certamente não serão as mesmas da atualidade, mas, como nos fazem pensar os autores em suas palavras finais:


			Não podemos negar, no entanto, que mesmo com todas essas possibilidades de sentidos postos em movimento, com todo o potencial desses signos em movimento, o consumo pode ampliar sua rede de abrangência e conquistar novos adeptos entre os idosos. O idoso, como consumidor, (re)conquista respeitabilidade (p. 171).


			Daí a relevância principal da obra, justamente por trazer uma contribuição às discussões sobre a representação da velhice, na comunicação e no consumo, o que permite atestar que este é um objeto de estudo raro no campo comunicacional e que merece o todo nosso reconhecimento e respeito. Sobretudo quando o estudo é feito com as qualidades e singularidades que revelam as lógicas do trabalho científico de excelência.


			Deixo meus cumprimentos aos autores/amigos pela publicação realizada e agradeço o honroso convite que me foi feito para prefaciar este livro. Espero que esta narrativa faça ressaltar as justas qualidades da pesquisa empreendida.


			Boa leitura!


			Eneus Trindade


			Docente associado


			 Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo
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1 


			Marca e publicidade no fluxo das tendências do pensamento comunicacional


			1.1 A publicidade e o pensamento comunicacional


			Iniciamos com reflexões sobre a publicidade no fluxo de tendências do pensamento comunicacional. Consideramos que elas formam um tecido adequado para as análises das peças publicitárias que compõem os corpora das pesquisas que apresentamos neste livro.


			O percurso das tendências do pensamento comunicacional pode ser visto, na publicidade, nas reflexões sobre discurso publicitário que constam em Baudrillard (2006). Segundo o filósofo e sociólogo francês, a primeira função da publicidade foi a de propagar as características de um produto e promover a sua venda. Depois, a publicidade tornou-se produto de consumo. O discurso publicitário, por sua vez, gradativamente, passou da informação à persuasão, depois à persuasão clandestina – persuasão que se dá quando o consumidor objeta seus desejos nos bens de produção; em seguida, visou dirigir o consumo e, por fim, torna-se objeto de consumo.


			Entre pesquisadores brasileiros, há inúmeros estudos sobre persuasão na publicidade. Sandmann (2001) trata de aspectos estilísticos da linguagem da propaganda. A estilística, conforme o mesmo autor, mostra o que distingue a linguagem da publicidade de outras linguagens, pelos recursos expressivos ou comunicacionais especiais de que se vale. O autor não incorpora o som e a imagem nos seus estudos.


			Também Citelli (2007) trata da linguagem e da persuasão, retomando a retórica clássica e a moderna. Enfatiza que os estudos retóricos com novas abordagens ganham, conforme Citelli (2007, p. 8), 


			[...] relevância na análise do discurso, no estudo das figuras de linguagem, na reflexão sobre expedientes argumentativos, inclusive ampliando sua abrangência para âmbitos não necessariamente verbais: fala-se em retórica do filme, da publicidade, do vídeo, etc..


			O texto publicitário é persuasivo, segundo Citelli (2007), na medida em que busca maior originalidade ao romper com normas preestabelecidas. Ele pode causar impacto no intérprete por meio de mecanismos de estranhamento e de situações incômodas, capazes de provocar indagação ou mesmo indignação.


			Há, também, movimento oposto, com peças esquemáticas, estereotipadas, cheias de lugares comuns, banalidades que consistem em colocar atletas para vender vitamina, simulacros de dentistas para falar de pasta dental, modelos com pouca roupa e cheias de calor para divulgar marcas de cerveja. Considere-se, porém, que em qualquer dos casos acima os componentes persuasivos da mensagem publicitária se fazem presentes (CITELLI, 2007, p. 55).


			Carrascoza (1999) parte da retórica aristotélica para desenvolver seus estudos sobre o texto publicitário. Os três gêneros da retórica propostos por Aristóteles são: o deliberativo, o judiciário e o demonstrativo ou epidítico, sendo que “no gênero deliberativo, aconselha-se ou desaconselha-se sobre uma questão de interesse particular ou público. O judiciário comporta a acusação e a defesa. O demonstrativo abrange o elogia e a censura.” (CARRASCOZA, 1999, p. 25). O gênero deliberativo é dominante no texto publicitário, pois o seu propósito é aconselhar o público a julgar um produto, serviço ou marca. O autor também menciona as regras que moldam o texto publicitário para que ele seja persuasivo e enfatiza que a publicidade vale-se de estereótipo, um modo de representação que, de modo geral, é compartilhado como verdadeiro pelo público, sendo assim não provoca, no intérprete, questionamentos sobre o que está sendo comunicado. 


			Para Wolf (2005), a tendência do pensamento comunicacional, denominada abordagem da persuasão, colocou a teoria hipodérmica à margem e desenvolveu-se paralelamente à abordagem empírica de campo, a partir dos anos de 1940. Nos estudos psicológicos experimentais, realizou-se uma revisão no processo de comunicação, uma vez que este deixa de ser entendido como um processo mecanicista, regido pelo modelo “E [image: ] R”, da Psicologia Behaviorista. O diagrama (Figura 1) mostra a variação introduzida no modelo anterior.
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			FIGURA 1 – UMA VARIANTE PARA O MODELO E [image: ] R


			FONTE: Elaborado pela autora a partir de esquema que consta em Wolf (2005, p. 19).


			O primeiro modelo sustentava a teoria hipodérmica1, na qual preponderava a crença de que o texto publicitário, com as características expostas, sem dúvida, provocaria os efeitos esperados. No segundo modelo, os efeitos podem não ser tão próximos aos esperados, uma vez que entre o emissor e o receptor, entre a causa e o efeito, inserem-se os processos psicológicos, os comportamentos dos sujeitos. 


			Assim, informar e persuadir são características do discurso publicitário priorizadas nos estudos da linguagem publicitária, o que pode ser também consequência do predomínio de tendências do pensamento comunicacional, como a da persuasão, a abordagem empírica de campo e a teoria funcionalista. 


			Segundo Wolf (2005), enquanto uma abordagem global dos meios de comunicação de massa, a teoria funcionalista não tratou dos efeitos, mas das funções dos meios na sociedade. Tal teoria definiu a “problemática da mídia a partir do ponto de vista da sociedade e do seu equilíbrio, da possibilidade do funcionamento total do sistema e da contribuição que seus componentes lhe trazem” (WOLF, 2005, p. 51). Nessa última, a função da publicidade seria vender mercadorias, o que demandaria a ênfase da informação e da persuasão nas mensagens publicitárias. Em relação às tendências mencionadas, pode-se dizer que:


			[...] completa-se o percurso seguido pela pesquisa de mídia, que no início havia se concentrado nos problemas de manipulação, para passar aos de persuasão e depois à influência, atingindo justamente as funções. O deslocamento conceitual coincide com o abandono da ideia de um efeito intencional, de um objetivo subjetivamente perseguido no ato de comunicação, para concentrar, por sua vez a atenção nas consequências objetivamente verificáveis da ação da mídia sobre a sociedade em seu todo e sobre seus subsistemas (WOLF, ٢٠٠٥, p. ٥٠).


			Mas, à medida que a palavra cede gradativamente espaço para a imagem, contudo, sem deixar de estar presente e de estabelecer relações com a palavra, a conquista de espaços pelas imagens na publicidade, por via de regra, pode ser atribuída a novos modos de produção advindos com a tecnologia.


			Pesquisas sobre a produção de sentidos de textos não verbais fizeram-se presentes no caminhar do pensamento comunicacional. Segundo Miège (2000), o método estrutural e suas aplicações linguísticas delinearam uma outra tendência, fundamentada no pensamento de Lévi-Strauss, que considerava a comunicação atuando nas sociedades, pelo menos, em três níveis: na comunicação das mulheres, dos bens e dos serviços e na comunicação das mensagens. Desse modo, o estudo do sistema parentesco, do sistema econômico e do sistema linguístico guardavam entre eles certas analogias. Mas, mesmo assim, ele elaborou uma definição extralinguística para a comunicação. 


			O método estrutural, bem como o pensamento que lhe dá continuidade, conforme Miège (2000), teve um impacto profundo e duradouro no pensamento comunicacional, em três direções: na análise estrutural das narrativas e das imagens e na análise de documentação informatizada.


			No que se refere à análise estrutural das narrativas, segundo Miège (2000), Barthes distinguiu, na obra narrativa, três níveis de descrição: o nível das funções, o das ações e o nível da narração, ou do discurso. Esses três níveis estão associados segundo um modo de integração progressiva: uma função só tem sentido na medida em que toma lugar na ação geral de um dos elementos, e essa própria ação recebe seu sentido último da circunstância que é narrada, confiada a um discurso que tem seu próprio código. Tais propostas foram amplamente retomadas a partir daí, para o estudo dos textos comunicacionais: discursos da imprensa, mensagens e argumentações publicitárias, que levaram, por fim, ao questionamento da primazia da tradicional análise do conteúdo temático.


			Em relação à análise das mensagens visuais, o estudo da codificação analógica e da contiguidade propiciou a superação do quadro simplista da comunicação estritamente linguística. As teorias de Hjelmslev, Greimas, Jakobson, Charles Sanders Peirce contribuíram para essa superação. 


			Por último, outra evolução consistiu em considerar, em uma perspectiva relacionada com a semântica, o discurso como um discurso em ato: em particular, a partir dos trabalhos de Émile Benveniste e de Oswald Ducrot, pode-se distinguir o conceito de enunciação entre os papéis do locutor, do receptor, do enunciador e do destinatário; por sua vez, na linha de John L. Austin e de John Searle, a pragmática das ações de linguagem visa mostrar em que aspecto a enunciação é fonte de certos poderes sobre o destinatário.


			Sobre a documentação informatizada, ou automatização da informação, que diz respeito, essencialmente, à informação profissional especializada, cujo papel, segundo Miège (2000), em geral, é conhecido e, muitas vezes, superestimado, devemos acrescentar os trabalhos inspirados na análise estrutural do discurso, que, progressivamente, ajudam a encontrar soluções para o problema de representação do conhecimento. No entanto as dificuldades estão longe de ser resolvidas, sobretudo depois que o acesso aos sistemas de documentação passou a ser procurado pelos meios de comunicação homens/máquinas, sem a intervenção de mediadores humanos. 


			Vale destacar, no que se refere à presença das imagens na publicidade, os estudos de Barthes, que representa a primeira fase da semiótica francesa. A segunda, por sua vez, é marcada pelo linguista Algirdas Julien Greimas. Eco (2001), por sua vez, tenta romper os esquemas do estruturalismo presentes nestes estudos. 


			1.2 Um percurso dos modos de interpretar a imagem publicitária dado pelas semióticas


			Iniciemos com Barthes (1969). Ele questiona se a imagem poderia ou não constituir uma linguagem, pelo fato de sua natureza analógica, ou seja, pelo fato de imitar algo. Tal questão emerge da concepção de que a linguagem verbal caracteriza-se por uma dupla articulação advinda do conceito de signo, o de que “o signo linguístico une não uma coisa e uma palavra, mas um conceito e uma imagem acústica” (SAUSSURE, 2008, p. 80). “Propomo-nos a conservar o termo signo para designar o total e a substituir conceito e imagem acústica respectivamente por significado e significante.” (SAUSSURE, 2008, p. 81).


			Na busca de compreender como o sentido vem à imagem, Barthes lança mão da imagem publicitária. Barthes (1969, p. 2) explica o motivo dessa escolha.


			Porque em publicidade a significação da imagem é seguramente intencional: são certos atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitária e estes significados devem ser transmitidos o mais claramente possível; se a imagem contém sinais estamos certos que em publicidade esses sinais são plenos, formados tendo em vista a melhor leitura: a imagem publicitária é franca ou pelo menos enfática. 


			A publicidade das massas Panzani (Figura 2) foi escolhida para aplicação de seu método, que consistia em postular que os signos a serem encontrados têm a mesma estrutura que a do signo linguístico: um significante e um significado. Na língua falada, o significante equivale à imagem acústica, de origem fonológica; o significado, a um conceito de ordem semântica.


			Para Barthes, a peça publicitária exibe três mensagens. A primeira é de natureza linguística e se insere na legenda, nas notas marginais e nas etiquetas. De um lado, o signo Panzani comunica o nome da marca (denotação); de outro, sua sonoridade está impregnada de “italianidade” (conotação). A imagem, desvinculada da mensagem linguística, apresenta duas outras mensagens: a icônica codificada e a icônica não codificada. 


			O autor principia pela descrição da mensagem icônica codificada – ou simbólica –, destacando dela quatro sentidos. O primeiro diz respeito ao frescor dos produtos e da preparação caseira a que eles se destinam, aspectos que revelam hábitos saudáveis de uma civilização avessa a fast-foods ou congelados. O segundo sentido, que remete à italianidade, advém da reunião dos significantes: das cores (amarelo, verde, vermelho), do tomate, do pimentão. Estabelece ainda uma relação de redundância com a mensagem verbal. Outro sentido vem da reunião dos ingredientes necessários para o preparo do molho ao lado da lata de molho pronto, como se houvesse uma transferência do frescor do produto in natura para o produto acabado. O olhar de alguém de fora da Itália colheria esses estereótipos, que, certamente, passariam despercebidos pelos italianos. Finalmente, o quarto sentido conduz a um saber fortemente cultural, o conhecimento da tendência da pintura denominada natureza-morta. Acrescenta-se a esses sentidos uma informação extensiva à cena: a de que se trata de uma peça publicitária. 


			Se forem tirados todos os sentidos da imagem conotada, restará a matéria informacional além dos objetos que são identificáveis. Esses significados que advêm desses objetos formam a mensagem icônica não codificada. Essa terceira mensagem corresponde aos objetos reais da cena – rede contendo tomates, pimentão, os pacotes de massa, a lata de molho –, que funcionam, por sua vez, como suporte para todos os significados que compõem a mensagem icônica codificada. Nessa instância, significante e significado se repetem, logo o significado dessa mensagem não é codificado. Para compreender esse nível, não há necessidade de outro saber senão aquele dado pela percepção, pois envolve distinguir rede, tomate e pacotes de macarrão. Enfim, trata-se de uma mensagem literal ou denotada.


			Barthes explica que, embora apresentadas separadamente, as mensagens icônicas (perceptiva e cultural) são apreendidas de uma única vez. A validade da distinção é operatória, corresponde ao que ocorre na língua, na distinção entre significante e significado. Mas é a compreensão da estrutura das mensagens, em seu conjunto, que importa, no caso.


			Inicialmente, ele resgata a mensagem linguística por julgar que a imagem não tem autonomia em relação à palavra. Ele lança o questionamento se, à imagem, cabe apenas ser eco do verbal ou se o texto acrescenta informação inédita à imagem. No cenário das comunicações de massa, em que a mensagem linguística está presente em todas as circunstâncias em que a imagem aparece, no jornal, no cinema, nas histórias em quadrinhos.


			Barthes contesta a denominação de civilização da imagem para a contemporaneidade e anuncia duas funções da palavra na relação com a imagem além da redundância: a ancoragem e o relais (controle).


			Barthes enfatiza a natureza polissêmica da imagem, do seu potencial na produção de sentidos, dentre os quais o leitor deve escolher alguns em detrimento de outros. A conclusão a que ele chega é que a mensagem linguística vem auxiliar a imagem para que a ambiguidade não prevaleça. Essa operação da palavra seria oposta à conotação; caberia a ela o papel de uma descrição denotada da imagem. Sua presença poria fim à “cadeia flutuante” de sentidos, exercendo sua função de ancoragem. Explica que 


			[...] diante de um prato, [...] eu posso hesitar em identificar as formas e os volumes; a legenda (arroz e atum com cogumelos) me ajuda a escolher o bom nível da percepção, ela me permite acomodar não somente meu olhar, mas ainda minha intelecção” (BARTHES, 1969, p. 8).


			A ancoragem também cumpre o papel de escolher previamente um sentido, o que a torna ideológica: o texto dirige o leitor entre os significados da imagem, guiando-o para a interpretação mais satisfatória, ou a que o emissor determinou. 


			Em todos estes casos de ancoragem, a linguagem tem evidentemente uma função de elucidação, mas esta elucidação é seletiva; trata-se de uma metalinguagem aplicada não à totalidade da mensagem icônica, mas somente a alguns de seus sinais. (BARTHES, 1969, p. 8).


			No tocante às mensagens icônicas, Barthes lembra que a distinção entre mensagem denotada e conotada é apenas operatória, isso porque não encontramos nunca uma mensagem literal em estado puro, absolutamente ingênua ou inocente. Corresponderia a ela a função de “letra” da imagem, ou ao primeiro grau inteligível. 


			A terceira mensagem – simbólica, cultural ou conotada – traz sinais/signos descontínuos, não lineares, desordenados, separados uns dos outros. A composição (como um todo) implica significado estético e corresponde à entonação. Os signos/sinais são tirados de um código cultural, o que torna a imagem um sistema “normal”. O que torna esse sistema original é o número de leituras que uma mesma “lexia” (palavra = imagem) permite, o que varia é o repertório de cada indivíduo. Mas a variação das leituras não é anárquica; ela depende dos diferentes saberes investidos na imagem (prático, nacional, cultural, estético). Assim, uma só lexia mobiliza léxicos diferentes (ou seja, uma só palavra possibilita leituras ou sentidos diferentes). A imagem conotada constitui-se por sinais advindos dos léxicos (idioletos), sendo o idioleto uma variedade da língua ou o repertório individual de léxicos. A língua da imagem constitui-se não apenas do conjunto das palavras emitidas, mas também do conjunto das palavras recebidas. 


			Barthes aponta como dificuldade da análise da conotação a ausência de uma metalinguagem ou de uma terminologia que nomeie os significados da conotação. Ele exemplifica o vocábulo italianidade como sendo o único a nomear a essência condensada de tudo o que pode ser italiano (dos espaguetes à pintura). Os outros termos são tirados da linguagem corrente, ou melhor, são vocábulos denotados que não alcançam nunca a essência (preparação culinária, natureza-morta, abundância...). 


			Segundo Barthes, o domínio comum dos significados de conotação é o da ideologia. A ideologia geral corresponde aos significantes de conotação que se especificam segundo a substância escolhida. Esses significantes são denominados conotadores, e o conjunto destes denomina-se retóririca, uma face significante da ideologia.


			As retóricas variam em sua substância – de um lado, o som articulado; de outro, a imagem, o gesto – mas não forçosamente em sua forma. Para Barthes, é provável que exista uma única forma retórica, comum ao sonho, à literatura, à imagem. A retórica da imagem, ainda que passe por constrangimentos decorrentes de embaraços da visão (como a língua sofre em relação ao sistema fonatório), traz as “figuras” que não passam de relações formais de elementos. 


			As figuras da retórica clássica são encontradas na propaganda das massas Panzani: a italianidade é representada metonimicamente pelo tomate. A metonímia é a figura que fornece à imagem o maior número de seus conotadores. Os conotadores da imagem não preenchem toda a lexia; sua leitura não a esgota. Isso significa que não se pode transformar em conotadores todos os elementos da lexia. Resta sempre ao discurso certa denotação, sem a qual o discurso não seria possível. Isso traz de volta a mensagem denotada. 


			Há, por fim, uma distinção estrutural entre as mensagens icônica denotada, ou literal, e a conotada, ou simbólica: a conotação é um sistema que só pode definir-se como paradigma; a denotação icônica define-se como sintagma.


			Barthes conclui que o mundo do sentido total rompe-se de um modo interno ou estrutural entre o sistema como cultura e o sintagma como natureza. As obras dos comunicadores de massa conjugam a fascinação da natureza e a inteligibilidade da cultura, uma vez que se valem de símbolos descontínuos em detrimento da sua palavra viva.


			Iniciamos com esse texto de Barthes, uma vez que ele se tornou uma referência necessária, tanto por ser pioneiro quanto por ser reiteradamente mencionado. De certo modo, prevalece a ideia de que a palavra predomina diante da imagem ou de que esta orienta a interpretação, ou “leitura”, da imagem. Como avaliar a produção de sentidos da imagem, mas livre da força da palavra? Em que medida isso seria propício à publicidade?


			Mas, antes de responder a essa questão, vejamos as contribuições de Umberto Eco2 para a interpretação de imagens. Outra contribuição de Umberto Eco para a comunicação é o conceito de código, inerente ao modelo comunicacional por ele proposto, que foi ampliado para sistemas de signos que não se coadunam com a dupla articulação da língua. 


			Segundo Eco (2001), a decisão de negar a dignidade da língua a sistemas de comunicação que não possuíam a dupla articulação reconhecida como constituinte da linguagem verbal levou pesquisadores a negar o status de signo aos elementos desses sistemas de signos. Entre eles, Adorno e Barthes, em relação à música e à fotografia, respectivamente.


			O modelo semiótico-informativo (Figura 4) não emergiu o assentimento do modelo (Figura 3), embora a teoria da informação tenha elaborado explicitamente a análise das melhores condições de transmissibilidade das mensagens. 


			No novo modelo, os efeitos e as funções sociais da mídia não deixam de ser avaliados, considerando-se o mecanismo de reconhecimento e de atribuição de sentidos. Ao enfatizar a necessidade de tratamento da questão da significação ou produção de sentido, Eco propôs que uma teoria da comunicação mais abrangente só se encontra em uma teoria semiótica geral. 
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			FIGURA 3 – SISTEMA GERAL DA COMUNICAÇÃO


			FONTE: Diagrama elaborado a partir do modelo de Shannon-Weaver, como consta em Wolf (2005, p. 109).


			O modelo semiótico-informativo pode ser observado no diagrama a seguir (Figura 4). 
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			FIGURA 4 – MODELO SEMIÓTICO-INFORMATIVO BASEADO NO MODELO DE ECO-FABBRI


			FONTE: Wolf (2005, p. 121).


			Nesse modelo, conforme Wolf (2005, p. 121), “entre a mensagem entendida como forma significante que veicula certo significado, abre-se um espaço heterogêneo e articulado”. O modelo apresenta, portanto, a possibilidade de se estabelecerem processos de negociação, o que é característico dos processos de comunicação. Contudo permanece no âmbito da análise das mensagens, dos seus códigos, da estrutura da comunicação. Sendo assim, esse modelo e o semiótico-textual foram marginalizados.


			Eco (2001) explica que há na língua elementos de primeira articulação, os monemas, que são dotados de significação e combinam-se entre si para formar os sintagmas. Os monemas, por sua vez, são analisáveis por meio de elementos de segunda articulação, os fonemas. Assim, “a significação salta através de jogos desses dois tipos de elementos; mas isto não quer dizer que todo processo de significação tenha que ocorrer do mesmo modo” (ECO, 2001, p. 122). 


			Ao se livrar das amarras dessa dupla articulação, Eco (2001) define código e em seus estudos constrói códigos para sistemas de signos visuais. Com estes, o autor analisa imagens da publicidade, do cinema, da pintura e alcança a arquitetura. Para tornar claro esse conceito, tomemos um de seus exemplos.


			Confundir as leis da música tonal com as leis da música tout court, é um pouco como acreditar, diante das cinquenta e três cartas de baralho francês (52 + coringa), que as únicas combinações possíveis entre elas sejam as previstas pelo bridge, que é um subcódigo e permite jogar inúmeras partidas diferentes, mas que pose ser substituído, usando sempre as mesmas 53 cartas, pelo pôquer, novo subcódigo [...]. O verdadeiro código que preside o jogo de cartas é uma matriz combinatória que é e pode ser estudada pela Teoria dos Jogos (ECO, 2001, p. 124-125).


			Eco conclui que o problema das articulações de uma língua é complexo, logo se faz necessário: 


			1) reservar o nome de “língua” aos códigos da linguagem verbal, para os quais parece indiscutível a existência da dupla articulação; 2) considerar os outros sistemas de signos como “códigos”, e ver se não existem códigos de várias articulações (ECO, 2001, p. 126).
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