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ESTRATEGIAS SOB A IMAGEM*

Prof. Titular Dr. Adair C. Peruzzolo
Curso de Comunicagdo Socid da Universdade Federd de Santa Maria

RESUMO: A fotografia € um modo de organizar rdaos. Uma imagem corpord humana,
também o & Todo rdao fda um modo de s humano, das rdagbes entre des seus
enfrentamentos e suas redizagbes, seus sonhos e seus interesses. Assm que uma figura
humana relacionada a um certo contexto de lugar, tempo, rdagbes socias, ec, consgna tanto
vaores de base quatto vaores de uso, que excedem o vdor informativo da imagem
jorndidica Como eda faz pate de uma edratégia de informacdo, os letores entram em
contato com um volume dgnificativo ddas que pda sua cotidianedade, tornamse
representag0es vivas na hora de decidir uma idda ou uma acd. No intuito de poder fazer a
leitura dessas narrdivas, condutuem-se dgumeas categorias conceptuals a partir das propostas
tedri co-metodol dgicas de FHoch e Semprini.

PALAVRAS-CHAVES Fotografia - Imagem - Semidtica

*kk*k

A intencdo € andisar a producdo dgnificativa da fotogrefia, e a questap s
circunscreve & necessidade da condtituicdo de categorias que permitam dar conta da narrdiva
iconica. Trata-s2 de examinar 0 modo como a imagem, organizada no digpostivo jorndigtico,
afirma vaores que exprimem formas de s humano no mundo. A veiculagdo desses modos de
sr s faz b determinados cuidados discursvos que os propdem como vaor de consumo, o
gue sgnifica dizer que uma fotografia, dém de ser um texto de informacdo (enquadramento
feto dentro do rigor jorndigico), € também uma nardiva que se agpresenta como um
esquema de acdo de consumo culturd. O presente texto agpresenta resultados conceptuas
(parcias) dainvestigacéo e das reflexdes feitas.

A fotografia, mesmo sendo um componente essencid da informacéo e da opinido dos
peribdicos modenos, € mesmo que eses a tomem, como diz Vilches (97:13), com a maor
seriedade, € uma forma paticular de ssgmentar e dar sentido a uma pagina de jornd. Na
medida em que e coloca na sua ingéncia semiologica autbnoma, ela extrgpola o texto e faz

dlorar sentidos proprios condruidos pela linguagem iconovisud, que a estrutura Nese
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sntido, desenvolve um discurso muito peculiar no conjunto da informaggo jorndidica, muito
dém das edraégias discursdvas da objetividade. Um desses efetos discursvos, e sobre o qud
nos detemos, é veicular a figura humana com vaor de consumo. A figuracdo € integrada por
vaores bascos do modo de exigir humano, e a fotogrefia jorndidica € um discurso desses
sentidos. A informagdo, independentemente do querer e da consciéncia dos seus fotografos,
dota os discursos iconovisuais de coeréncia e especificidade  no intuito de iludrar e completar
Uas noticias. Semioticamente, toda informacéo jorndidica se fundamenta sobre vaores de
base, que so narrdivizados nos textos gréficos.

Os quadrantes do Magpa Semidtico dos Vdores de Consumo, que vamos adotar,
edruturam de modo ged, quaro conjunto de vdorizacdo de que pode estar imbuida a
narativa iconovisud. Determinados esses vaores em diferentes dimensdes discursvas —
atores, tempo, espago, rdagdes, afecgdes e vaor informativo — queremos inventariar 0
excedente vaorativo gpresentado no intuito informativo dos jornais do corpus tomado.

Ha nesse trabdho um processo metodoldgico que se desenvolve por egpas 1 — a
identificacBo dos vaores béscos condgnedos nas imegens, 2 — locdizagdo desses vaores no
Mapa Semidtico; 3 — andise da dimensdo discursva dessss vaores Assm que, servindo-nos
do caminho tragado por Semprini (1995) e Hoch (1990), andisamos a propodta de vdor de
consumo de que a figuagdo do s humano vem invesida pdo digpostivo fotogréfico
jorndigico. Egste texto gresenta a configuracdo de trés das cinco categorias edtabeecidas
para operaciondizar o Mgpa Semidtico de Semprini.

Vdendo-s2 de uma edrutura de quaro concetos nucleares, baseedo em Hoch,
Semprini conditui um quadrado semidtico de vaores de consumo peo quad andisa o discurso
da identidade e dos vadores que condituem uma marca de mercado. NossO objeto semidtico é
o copo humano figurado iconograficamente para savir de discurso  edratégico  da
informagdo, enquanto produz a impressio de redidade do evento noticiado. Muito embora
Sga uma questdo importante, Nndo nos interessa tratar da informacd nem da sua objetividede
e, 9m, do excedente de sentido implicado nainformacdo iconovisud.

De acordo com dito quadro, os vdores de consumo podem reunir-se em quatro
conjuntos, definidos como Utdpico, Praico, Critico e Ludico, cada um configurando uma
concepcdo  demarcadamente vaorativa da imagem na condrucdo da mensagem informativa
Em quaquer nardiva se podem identificar os vaores que ingoiram e ddo sentido a0 ujeto

do rdao. S0 normdmente vadores amplos, ideas abdratos € na maoria des vezes
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universais que, no fundo, suportam o objelivo de uma nardiva e judificam os aos do sUjeto
tas como liberdade, amor, judica, beeza (gldria ambicdo, honra bem, humanidede,
sociedade, fé etc. Mas, de outro modo, esses vaores que determinam a vontade e os ideais do
ujeito vao gparecendo em pequenas agies e condutas que fazem 0S SUCESSOS € a CONSECUGEn
do fim tracado sobre um vaor de base. Essas agdes e condutas sio os vaores de uso, que tém
uma forga indrumentd e por iso, limitada, mas que sfo redis e vivides S0 os vaores
préticos.

Na condderacdo dessa dicotomia, ja tradiciond na Semidtica Narrativa, Foch
organiza 0 exo principd dos vaores de consumo, denominando ‘utdpicos aos vaores de
base e ‘préicos aos de uso. Poderiormente, tracando os matizes desses vaores, chega a0
segundo exo - critico/ltidico - completando o quadrado.

Estes vaores sdo basicos ndo SO por serem universas e profundos senéo por que
ademais determinam a tensfo do rdato em que 0 jeito persegue como meta dcanc&los (ou
evitadlos), (Semprini, 95:106). S0 normamente vaores suficientemente profundos, intensos
e universas como paa judifica os aos do sujeto e o desenvolvimento da narecéo. a

liberdade, 0 amor, agléria, 0 éxito, ajudtica, 0 bem, abeleza, €c.

VALQRES

DE BASE DEUSO

/ /ﬁl Ti COS_\\

UTOPICOS PRATICOS

N~

LUDICOS

Que is0 quer dizr ? Diz que critico/lidico ndo sfo subcontr&ios mas nuanges

sgnificativos dos valores béasicos e dos vaores de uso.
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1- AS CATEGORIAS

Vgase que esamos fdando de vadores de consumo, ndo de daitudes nem de
comportamentos. Vadores sBo sentidos e efeitos de sentido desgavels, esperados e preferivels
que, na sua forma prética, respondem a expectativas, necessidades, tendéncias e interesses de
fundo de individuos de uma sociedede. Alguma coisa € um vador porque responde a dguma
expectativa, necessdade, desgo ou interesse humano. Lembremos que Espinoza, citado por
Ddeuze (70:30), j& explictava aguilo que hoje é o paradigma da Antropologia, dizendo que
“nds ndo tendemos para uma coisa porque a julgamos boa mas, a0 contra&io, a julgamos boa
porque tendemos para da’. Nossa tendéncia para as coisas € por que das sttifazem a dguma
necessdade nossa. Alids, esse é 0 carécter que exprime a reciprocidade da comunicacéo, que
€ abusca do outro para a necessidade propria.

Assm que o0 quadrado semidtico aticula uma légica de vadores enquanto
digribuem a0 longo de um rol imagin&io que va dos mas intangivels aos mas praticos
Entretanto estamos diante das idéas desses vdores, que se  dirmam em texto nardivos, e
ndo de acles nem de redizaches concretas. Trata-se de ofertas a senshbilidede do receptor.
Estamos fdando de um produto e de um obsarvador, que logo se converterd em consumidor.
Por iss0 a concepcéo de vaor como sentido e efeito de sentido, na medida em que se pde em
rdacdo com um gsjjeto. Diz Gremas/Courtés (79:414) que ees passam de vdores virtuas a
vaores audizados nas edruturas narrativas de superficie quando sfo investidos nos actantes
objetos dos enunciados.

O quadro semidtico aticula uma logica de vadores que explicdtan a natureza das
relaghes tracadas entre informag&o, corpo e consumo. Permite andisr uma gama de reatos
iconovisuais com caracteridicas as mas diversas de tempo, lugar, relaches, dafeccles e
informatividade. O quadrado axiolégico do consumo fica sendo uma ferramenta anditica para
avdir 0 poddonamentto da imegem do corpo humeno no conjunto da informacéo
jorndidica, ja que o que define o vador da informacdo € o nive de consumo, e a imagem
integra essa proposta como edtratégia discursiva

O quadro mosra 0s exos que agregam vaores de conceptudizacdo que definem
cdasses no conjunto do modo de ser humano. O eixo verticd organiza os vaores segundo a
polarizacdo semionarrava - Utdpico/Prético - ido € desde os vadores mas dodratos, e
portanto mais impesoals e mas universas, aos vaores mas concretos, ido €, persondizados.
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E o exo dos vaores de base e dos vaores de uso que, como dissemos arés, correspondem

aos vaores que investem uma narrativa

MAPA SEMIOTICO DOS VALORES DE CONSUMO

OS POLOSE ASINTERACOES

UTOPICO
INTERACAO UTOPICA- CRITICA INTERACAO UTOPICA- LUDICA
Vdorizagdodo/a | Vdorizagdodo/a
-Visdo Inovacao

Cultura - Futuro Mental - Expressdo

Reflexao - Destino Intemporal - Criatividade

Saber - Sagrado Mudanca - Exploragéao

ValoresMorais - Transcendente Desgo - Paixao

Intelecto - Dever Felicidade individual - Prazer

Social - Coletivo Abstracdo - Esética

Historia - Individualismo
CRITICO INTERACOES LUDICO
CRITICO - PRATICA PRATICA - LUDICO
Causalidade - Funcionalidade Agrado - Irracionalidade
Analise - Rendimento Cordialidade - Intenddade
Compreensao - Objetividade Seguranca - Hedonismo
Compreensao - Técnica L egitimidade - Qurpresa
Racionalidade - Judtificativa Emotivo - Emocéo
Continuidade - Pedagogia Smpatia - Jogo
Raciocinio Alegre - Diversao

Bonito - Entretenimento
Kistsch
PRATICO

O outro eixo va da raciondidade as emogdes. A de correspondem oS mdizes

vaordivos que s colocan numa posigéo intermediaia aos extremos da utopia e da prética

S20 os vdores ditos criticos e ladicos, que se confrontam como &ees de influéncia, por cujo

jogo de tensdes se produzem as dgnificagbes vaoraivas intermediaias aos pdlos do utdpico

e do préico. Relne os vdores que por assm dizer,

aderem aos objetos, que =
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crecunscrevemn a0 &mbito deles Enquanto os vaores criticos exprimem  reciondidede, 0s
vaores|Udicos st ligam ao gozo e a satisfacéo.

O eixo, digposto no santido geogréfico norte-sul, indica que os pdlos utdpico e pratico
se confrontam (no sentido globd desse termo) como aess de influéncia que se especificam
como vaores de base e vdores de uso: e nesse agpecto, 0s conjuntos explicitam os sentidos
um do outro. A &ea utOpica e caacteriza pela dimensio transcendente dos vaores 0 que
implica em dirmar mais uma idéia e uma potencididade que airmar dgo que < rediza Diz
Semprini (95:118) que a vdorizacdo utdpica implica uma tendéncia para dgo que jamas s,
entretanto, por outro lado, diz dgo que jamas perderd sua potencididade de ser. Este termo é
tirado da Semidtica Narraiva que chama de ‘espago utdpico’ a0 lugar - ao topos - em que 0
herdi s rediza, a0 lugar em que ee efetua a sua peformance (FHoch, 93:168; nota 17). No
outro extremo do exo, a a&ea préaica, em OpoSGd0 a utdpica, representa os valores que
aiudizam, os vadores de uso, agudes que s exercem, aguees que de uma ceta forma
materidizam aspectos de dgum vaor de base. O pdlo prético traca o cardcter experimentd e
objetivo do vdor. Entrelanto a polaizacdo ndo quer dgnificar isolamento de &ea mas
diferencas nos modos de existéncia

2- A IMAGEM HUMANA NO DISCURSO FOTOGRAFICO DO JORNALISMO

O que == coloca agora, para 0 nosO objeto de andise, é como se léem esxes vaores
numa imagem. A imagem et fundamentada num bom nimero de vaores que fazem o0 seu
carécter de rdao e a condituem em discurso por cujo mecanismo Se agencia sua leitura Os
vaores que investem a imagem podem s lidos nos dementos Sntéticos da espacididade, da
tempordidade, da actoridizacdo, das rdagbes e das dfecgBes, e nos caracteres da
informatividede. E daro, a imagem é tanto mais impressionante quanto consiga fazer sintonia
entre os valores de que se reveste e agueles que o | etor procura ou oe que precisa

O quadrado samidtico de Hoch tranformou-se no mapa semidtico de Semprini, cuja
sintese integrdiva mostranos acima, com a denominacdo que O proprio autor |he designou.
Semprini judificou a importénca dos mapas dizendo que des gudam a visudizar as
conexdes dos vaores ab mesmo tempo que as especificam. Os vaores de base e de uso,
condderados nas tangéncias de sues interfaces, desenham nitidamente quatro conjuntos que
montam a globdidade do sdema de vdores As imagens do corpo humano, consderadas
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nese proceso de andise, s digtribuem pedos quadrantes dos vaores de consumo, definindo
uma tendéncia €/ou tonica de vaorizacdo do humano, quando tangido pela acéo do informar
jorndigicamente. Assm que a forma de rdato de uma imagem humana, o tratamento que s
faz dessa matéria significante, pode ser utdpica, prética, criticaou ludica

Em funcdo das variagbes que se produzem ao s mesclarem os vaores utdpicos e
praicos com os vaores criticos e ludicos, nessa superposicéo, os vaores de base e de uso
recebem coloragbes de modo que e expressam e s organizam em outro patamar que aguele
do Mapa Semidtico inicid. Cada quadrante desse novo aranjo  circunscreve um conjunto de
vaores que especificam cdasses. Desse modo os quadrantes Sgnificam uma smplificacéo e
adequacdo do Magpa Semidtico dos Vdores de Consumo com o fim de tonélo praico e
operdtivo. Com de vamos responder & quetdo dos vadores propostos ao consumo pea
imegem do homem no jondigmo informaivo td como nos propusamos no projelo de
invedigagdo, organizando um mgpa mas eypecifico golicvd & imagem  fotogréfica
informativa

2.1. OSATORES

A dimenso actorid é a principd forma de dirmacdo de vaores de consumo no
discurso da imegem corpord humana Sendo a fotografia um texto que narra eventos e agoes,
tas eventos e agbes ficam necessriamente ligados a actoridizacdo por sujeitos humanos, que
€ 0 que nos interessa tomar como corpo de referéncia, tanto assm que o corpus deato somente
conddera fotos de pessoas. Entretanto os actantes ndo pessoa dessmpenham o importante
papd de crcunscrever e fazer aderir vaores & imagem corpord. Os objetos interessam a0
homem enquanto componentes cdircundancias do modo de vida e nese satido, des
expressam um lugar de invesimento de vadores. De acordo com 0 moddo metodolGgico de
Semprini, podemos edtipular quetro nivels categorias de aores que, a grosso modo, podem
ser ditos como coletivos utdpicos, individuos utdpicos, classes e representantes de classes, e
individuos e grupo de individuos subjetivedos.

No quadrante da missBo, pdo lado da l6gica da utopia, os vadores So regidos pda
vaorizacdo da visfo, do futuro, do dedino, do sagrado, do dever-sr, do coletivo e peo lado
da légica critica, pdos vdores da higtdria, do socid, dos vaores moras, da reflexéo, etc, que
acentuam 0 compromiso, 0 mito coletivo, a nova sociedade e a escatologia Desse modo, os

aores, sob a dtica da vdorizacdo da missfo, S0 personagens arquetipicos comprometidos
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com a cultura, com 0 progresso, com 0 ssber, com os vaores moras, com a fiddidade &
origens, a higdria em nome do futuro, do idedismo, do destino, do dever e do sagrado.
Normamente 0s aores S0 uma personagem coletivas Nao um amontoado de individuos, mas
a figura da coletividade, uma comunidade onde s patilham 0s mesamos ideds a mesma
mMissSo e 0s mesmos compromissos. O individuo, quando sdiente, etd em dependéncia do
grupo e formando pate dde Como aqui s trata da cultura da missfo, 0 personagem, Mesmo
individudizado, gparece como representante de um todo feito de compromissos e deveres, @
srvico da coletividade e das decorréncias dessa consciéncia missionaia tals como colocar-se
a svico do progresso, da histdria e do cidaddo. O aor da missio ou é uma coletividede
invedida de visdo, de deveres de transcendéncia, ou € um vocacionado, agparecendo em
creungéncias visuas que indicam piongrismo e idedismo como dedicacdb a uma causa
humana e socid. Modernamente a Tv. s compraz em daborar imagens de tipos de piongros
de hoje, que contribuem com o esforco incomensurdvel mas cotidiano do seu trabadho para o
desenvolvimento da nacdo e para a mdhoria do mundo. Por is0 tas personagens acabam
sendo figuras emblemédticas.

Condderado na confluéncia das vaorizagBes utdpica e critica, 0 suj@to do relao é
uma figura arquetipica, herdica ou, na sua forma paraddxica, o anti-herdi, vocacionada a fazer
higdria porque tem sdber e viso, e busca sempre 0 mdhor para a coldividade, paa o
progreso, para 0 cidadd e para a higdria. Na sua forma iconica, € destacado mas nunca
isolado.

Na confluénda do utépico com o lddico, onde s tensonam os vaores do projeto, a
vaorizecdo é regida peda busca, pdo desgo, pda paixé, pda edética, pdo prazer e pda
individudidade, anda dentro de um contexto utopico que s dexa macar pedo intempord.
Aqui, 0s aores do rdato iconovisud também sfo marcados pea logica da utopia buscando a
inovagdo, a mudanca, o intempord sendo, portanto, tangidos por vaores que acentuam a
evasio, a exploracdo de novos mundos, novas relagfes, sonhos tranggressdes mas também
constiéncia e regponsabilidade. Entretanto a tonica € individud e pessod, 0 que ndo quer
dizer que tas aores sgam attisodas mes sfo Sgnificativamente a expressdo do  puro
potencid comunicativo, sderd, frio e tecnoldgico. Sfo atores que exercem a légica ludica da
expressfn, da renovacéo e da fdicidade individud, por isso se caracterizam claramente como
artista, inventor, criador, e seus asemehados como ascetas, casd, ou seus anti-herdis como o

margind e o louco, por isso fdamos de datus que é uma posicéo no socid, mas de carécter
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individud. O ator projetivo é is, encamna a peafeicib mas goarece narcissicamente como 0
exemplar, no sngular, que £ expde e trabdha paa conseguir seu objetivo, buscando
sensagies intensas e Stuagdes divertidas ou, seus avessos, isolamento e subjetividade. Como
mede 0 projeto a partir de g, todo empenho, toda busca € pessod, é sua ambicdo. Como diz
Semprini (95:), encontramos nese quadrante as figuras marginas podtivas  sonhadores,
responsivels, aventureiros.. Pode sr 0 herGi e 0 mito mas que pode ser gpenas um momento
efémero.

O quadrante da objetividade € 0 lugar da manifetacdo do grupo sodid, mas agqui de
eda regido, pdo lado da logica critica, pda andlise, pea raciondidade e, enfim, pda norma e,
pdo lado da légica prética, pea funciondidade, pelo rendimento, pea objetividede e pda
técnica, tendo como vaores dmbictizados o Util, o b&ico, o vantgoso, 0 adequado, O
fundamentd e o técnico. Nesse contexto vaordivo, os aores do Ssema de vdorizacdo da
objetividade, no quadrante da informagdo, B0 individuos ou grupos mes que s agoresentam
com o cade proprio de individuo ou de grupo ou de dase ou, entéo, de individuo
representando um  desses géneros, por exemplo, os homens-comuns, os trabadhadores, as
mulheres, as criancas, os atidas €c, que = definem por critéios daos e objetivos
reconhecidos pela sociedade. Quer dizer, a imagem é uma imagem daquela objetividade
modrada. Os aores gparecem desprovidos de subjetividade, mas sfo  legitimamente aquilo
gue s mostram, sem 0 sonho e 0 pessodismo dos aores do quadrante do projeto. Os aores
cofumam ser personagens creivels como 0 expet, o dentigta, o politico, €c, ou seus anti-
herGis nas dtuaghes concretas, pearsonas e exigencias. Por issO as imagens S0
coumeramente ligadas a referéncias hidtoricas, ambientagdes redidas, personagens de
fidedignidede comprovada por dStuaches edterectipadas tais como o0 gaicho de lengo e
bombacha, 0 mecanico de macacéo e chave de rotas na méo, o vaqueiro do nordeste, €tc.

O quadrante da euforia € 0 lugar do grupo redtrito, regido pelos detos, pea
intensdade das sensagbes, pea emocgéo, pea diversio e pdo entretenimento que, conjugedo
& logices da praica e do ludico, estruturam os vaores do subjetivo, do emociond, do
divertido, do surpreendente, do contraditorio, do excessvo e do provocador. Por iss0 0s aores
s caradteizam pdos lagos de proximidede, cordididade, smpatia, seguranga, legitimidade e
emotividede. E a &ea dos pequencs grupos e dos grupos familiares, onde o importante é a
intensdade e a autenticidade dos lagos, das sensagfes, das emogdes e dos afetos que os ligam.
No grupo detivo, cada um ndb € um demento do conjunto, mas um paticipante
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ubjetivamente integrado quer por lagos de sangue como pa e filho, irm& e irméo, quer por
lagos emotivas como companheros passionds, amigos, turma, bando, ec.

No ggema de vdorizagdo da euforia os dores, individuas e coletivos vaorizam
portanto as reaghes intersubjetivas, tas como a grauidade, a emocdo, o divetimento...
definindo-s2 mais como familia e grupo que coldividade ou grupo socid, quer dizer, vdem
mas 0s agpectos sentimentals e adivos. O que carderizam edes a@ores B0 0S tragos que
denunciam cumplicidades afetivas e sentimentais, no seu modo de s, Por isso podem ser
vigios como bandas, tribos, irmandade, parcairos, etc.

2.2. A ESPACIALIDADE

A fotografia, no seu carécter de texto, ao narar aches de personagens, modra a
geografia onde tais agbes ocorrem bem como suas ambientagBes. AsSm, 0 espaco é um con-
texto divo na condrugdo dos vadores de consumo de um sentido organizado e gpresentado
gue, por sua vez, e fundamenta em vaores de base. No caso paticular da nossa andise, 0
ePac0 L conjuga com O corpo das personagens humanas na condrucdo do  discurso
iconovisud, agregando-lhes vaores de naracéo que, enfim, definem modos de ser humanos
Nno conjunto da cultura

Interessanos condderar a variavel epago sob 0s aspectos peos quas mas s pode
vadorizaa 0 modo de s do pesonagem humano agoresentado, pois, 0 marco espacid €
naraivamente dgnificativo na medida em que contextudiza os fetos e 0s geos com os
quais guarda adequaches. Assm que O agecto mas dgnificaivo paa o jorndismo é
apresenta-lo no lugar naturd da acdo narrada, por onde cria mais seguramente a identidade da
pessoa. Vem a seguir as representagies do espaco socid da acdo que ainda estrutura o vaor
pessod da identidede Em tercero lugar, condderamos um  egpaco  desconectado  das
identidades das personagens, mas manuseado de forma ideoldgica elou estética Por fim, um
espaco sem identidade e de carécter neutro.

A expacididade iconica, condderada no ssema de vaorizacdo da missio, onde os
vaores de base da ldgica critica e da Iégica utpica vaorizam, dentre outras coisas, 0 futuro,
0 degtino, 0 sagrado, os vaores morais, a higtéria e o cid, € dgo idedmente escatoldgico,
transcendente, idedlmente livre para a expressfo do fazer-se humano, espago  aberto,
potencid, dgo a s condruido: egpago utopico mes ligado a0 fazer-se humano e socid
coleivo. Por isso € um egaco voluntariamente indefinido e desestruturado como é todo lugar
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dado a0 dever e ap compromisso da vocagdo. E bom lembrar que os aores da missio sfo
norma mente coletividades

Se a eyacididade tem uma representacéo red, como diz Semprini (95:137), ou € um
epaco negdivo que demanda sua trandformacdo ou é um expago essencid que deve ser
respeitado ou, bem, imitado. Por sua logica utOpica, nesse quadrante de vdores, a
espacididade tem a dimensio primordid de ser espaco humaeno que ligado a ldégica dos
vaores criticos da reflexdo, da redaboracdo e do dever, torna-se uma espacididade sempre
vocacionada, um lugar a ser trandformado em morada digna do homem, habitavel e perene.
AsSm que O epago iconico = goresenta como algo a fazer-se, voluntariamente indefinido e
desestruturado, livre para a expressdo de tranformacdo socid e humana. Um espago a ser
criado sob a medida do homem. Por isso € um discurso iconico abdrato, e as imagens e
ligam a ambientagdes tegtrai's e 0s personagens s2o figuras embleméticas.

A espacididade no quadrante do projeto, onde os vaores de base da lGgica utdpica e
da logica ludica, dentre outros, SSo vaores que acentuam a inovagdo, 0 mentd, o desgo, a
ficidade individud, a criatividade, a paixéo, 0 prazer e a edética, € um epago featrd, virtud
e efémero, de acordo com a logica da utopia ligada a abstracdo e ao intempord. Do lado dos
vaores ludicos, é uma espacididade dada a0 voluntarigmo, ao individudismo, a exploracio e
a expressfo. Do lado da utopia € um espago iconico descontextudizado, moéve e em
mutagio, por isso a imagem se goresenta na auséncia de decoracdes e de contextos. E um
epaco frio e digante, freglientemente diviado do caor da presenga humana Por isso um
espaco iconovisud digponivel para 0 sonho, a evasio e a aventura. Um espago para novas
relagbes e para as transformagdes. Um egpaco para ser visto e sonhado, centrado em dois
méveis um lado virtud (utopia) e outro cénico (ludico). Entretanto, na vertente da ldgica
utépica da transgressito e da metamorfose, gparece como um egpaco visud de grandes
decoragbes nauras €ou eviquecidos e atificadmente dinamizados, frendicos e
modernizados.

A egaddidade daborada dentro do Sstema de vdorizacdo da objeividade, no
quadrante da informacdo, onde os vaores de base, do lado da critica, B0 dependentes da
andie, da causdidade, da raciondidede e da continuidade, e do lado da légica préica
vaorizan a funciondidade, o rendimento, a técnica, a pedagogizacdo e a judificacdo, € um
epaco nitidamente definido pelas necessdades humanas, regulado pela funciondidade e pea
sobriedade. Por isso € um espaco técnico ordenado para a vida socid e individud. Na sua
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dimensio iconovisud, a egpecididade goresenta uma fungdo identificativa, por onde se
mogram os lugares exemplares da identidede socid €ou individud, de acordo com os aores
da objetividade, definidos como dasses O epago € pois 0 lugar onde 0 s humano
desempenha  objetivamente 0 aspecto de vida abordado (casa, escritdrio, pista de ténis
aeroporto, esacdo, €ec), quer dizer, S0 ambientagbes egpacias redidas. Nesse sentido a
imagem vem guarnecida por contextos adeguados ao seu discurso. E feita na pista de provas,
no laboratdrio do cientista, na cadeira da camara, no bosque para o ecologista, etc. E uma
imagem de contextos comunicativos, raciond ejudtificave.

Por fim, a egpacididade vida de dentro do quadrante da euforia, onde a concegpgéo do
epago gpresenta uma forte carga de matizes psicoldgicos e afetivos, mas que € 0 egpaco
experimentado, vivido e intimo. E o espago onde as pessoas vivem suas emogdes, seus afetos,
por iso B0 egpacos bem conhecidos e familiares. Aconchegantes e proprios para viver
sensagies (por do sol, a beramar, jardins, etc) ou lugares fechados, intimos e pessoais como
no banhero, no quarto, no sof§ no interior do caro, ec, anda ligados a0 despertar de
sensagbes  do pdlo da negatividede como aspectos cadticos do espaco, embaixo da ponte, no
monte de lixo, etc. Por isso sfo também espagos j& edterectipados, tudo de acordo com a
l6gica do ludico que vaoriza a intenddade, 0 hedonismo, a emocdo e 0 jogo, e com a ldgica
do préico que vaoriza alegitimidade, 0 agrado, a seguranca e o kitsch.

2. 3. ATEMPORALIDADE

O tempo também é um coHexto fundamenta na edrutura da condituicdo dos
Sgnificados socias de consumo, pois, as agbes que e narram tém um tempo que circundacia
0 acontecimento na histdria ou que a locdiza na memdria socid, com 0 que agrega vaores de
naracdo ao iconovisud. Todes as imagens dizen dguma coisa sobre a tempordidade. As
vezes da é goenas um demento cronométrico na edtrutura discursiva da imagem, por outras,
entretanto, da € dgo fundamentd na condrucdo dda Diz Semprini (95 135) que a
tempordidade tem muitas e digtintas acepcles e cada uma nos remete a valores e significados
diferentes. No entanto é dificil edtipular um principio de classficacd que relna essas
acepcdes. Vamos seguir o critério de Semprini e jagé-lano quadrado semidtico assumido.

O trago mas sobresdiente da fotografia € a sua natureza comunicaciond indicid,
pela que procura mostrar agpectos do marco espaciotempord onde ou o dizer informaivo ou

o fazer dito aconteceram, 0 que tem importéncia narrativa muito sgnificativa, uma vez que os
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feitos e 0s gedtos dos protegonidas assumem vdores adscritos & histdria do seu
acontecimento. Desse modo a imagem, na sua natureza informativa, pode apresentar-se ao
leitor sob agpectos variados que didtribuimos nos quatro campos dos sgnificados sociais de
consumo, condderados numa escaa de informatividade e de rdagbes funcionais.

No sgema de vaorizacdo da Missfo, em funcdo da ldgica da utopia para a qud a
tempordidade € um tempo do futuro, do destino, do sagredo, da visio e do dever, e da ldgica
critica dada a reflexdo, ao saber, aos vaores moras e a sociedade, a temporadidade da imagem
perde a cotidianeidede e s torna um tempo digendido, paradoxd, sem tempo, feto higtdria e
cidico. Pda logica da utopia s exprime como um tempo arquetipico, escatoldgico, projetado
para o futuro, a digposicio do misson&io e vocacionado para a condrugZo ou recongtrucéo da
sociedade ou do homem renovado. Em razéo do carécter de dever, idedismo e compromisso,
do lado do pdlo critico, € um tempo vocaciond e futuriga, porque a utopia é por definicio
uma Vvisio voltada para o futuro, e a critica por definicdo é saber e higtdria Por iso é também
um tempo paradoxico, por que condiciona a conduta aud aguela prospectiva, sendo uma
tempordidade de larga duracdo, ou sga um tempo histérico e de redencéo. Para a imagem
humana inserida no contexto da informacéo, esta tempordidade exprime a mesmo tempo o
carécter utopico e caritico da missio invesida E uma imagem ligada @0 dever e @
COMPromisso, por 1S vocaciond, sagrada e destinada

Com rdacdo ap dgema de vdorizacdo do quadrante do Projeto, ligado aos vdores da
exploragdo, da evasin, da renovagdp, da transgressio, da consciéncia e da responssbilidade, a
tempordidade consderada nes intefaces do voluntaismo e do individudismo anda é uma
tendéncia para 0 futuro mas sem preocupacéo com O gue Possa acarelar a0 presente, por iSO
€ uma tempordidade evasva e sonhada Em razéo do seu caracter ludico, que busca a
estética, 0 prazer, a paixdo e a expresso, define-se como um tempo quase dbdtrato, mitico,
que eta muito proximo do efémero. Isso por que cada individuo mede e organiza o tempo
segundo seus interesses que, de acordo com a ldgica utdpica do projeto, B0 sonhos, evasdes,
aventura e transgressdo. Como neste quadrante do individudismo o que presde o vdor é a
fdicidade individud, e assm mesmo busca a renovacd e a mudanca como principios, €
também um tempo acderado e condensado, uma tempordidade indtanténea, cujo protdtipo € o
protagonigmo. AsSm que O indanténeo e o intempord coincidem nesta representacéo  menta
e abdrata do tempo. O tempo do projeto € um tempo futuro em estado puro.
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O tempo condderado dentro do quadrante da objetividade, no ssema de vdorizacéo

gue Semprini denomina de ‘informecd’, € um tempo funciond, cronolégico e técnico,
porque ligado a0 caéacter de raciondidade e causdidade dos vaores criticos e de
funciondidede e de objetividade do pdlo pr&ico. Assm que € um tempo fechado e
fragmentado, ndo em reacd ao wjeto, mas em rdacdo a vdorizagdo da utilidade, da
sobriedade, do econbmico, do bésico e do adequado, que ndD € um tempo subjetivo mas um
tempo medido e necessiio. E a tempordidade controlada e ordenada a um tempo, a uma
data, a um instante. E tarbém apropriada, mas gpenas enquanto essencid. Indica um tempo
para comer, um tempo para o trabaho, outro para o lazer, eic, de modo que se pode fdar de
uma tempordidade paticularizada, quotidiana, pedagdgica e judificada O passado vde por
sua memoria. As imagens da temporadidade freqlentemente se encontram ligadas a costumes
do tempo, areferéncias histdricas e amonumentos.

A tempordidade vida dentro do Sstema de vaorizagdo da prética, no quadrante da
Euforia, € um tempo consciente, caregado de conotacOes afetivas e sentimentais. Como as
marcas desse Sdema vdoraivo sBo a emocédo e o0 divetimento, também a surpresa e a
irraciondidade, a tempordidade da imagem tem o forte caracter do instante, do aqui e agora,
do momento intensamente vivido, degre elou emotivo. A memdria e a recordacdo existem
enquanto formas de viver momentos agradéveis. O vdor euforico se define pea qudidade e
intenddade das sensacBes que produz. A imagem € regidro do momento da emocdo, do
divertimento, do excessivo, do contraditdrio e do subjetivo.

CONCLUSAO

Semioticamente condderada, quaquer fotogrefia € um texto (Vilches, 1984) e como
td vem narado por dguém que a aticula como objeto de comunicacdo. Os objetos de
comunicagdo = pretendem portadores de encantos capazes de seduzir leitores, razéo por que
dissemos que 2o condtituidos por vaores de consumo.

Afotogrdfia de imprensa, entretanto, € eminentemente um relao porque vem
intenciondmente inserida no mecanismo jorndidico para fazer ver um dado ponto de vida,
uma dada cena, um dado personagem, etc, de td modo que da é essencidmente uma narracéo

(noticia), que € um modo de ver um evento e um modo de comunic&lo aum ldtor.
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