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Publicidade e imagem: a epifania
na confluéncia da iconicidade e

das tecnologias

Maria Ogécia Drigo'

Este artigo contempla questdes vinculadas a publicidade e as imagens pertencentes ao dominio das representagoes visuais. Propomo-
nos a averiguar em que medida é possivel propiciar momentos de epifania atrelados as imagens veiculadas nas pecas publicitdrias
impressas que, também via tecnologias, potencializam os seus aspectos qualitativos. A partir das no¢des de beleza e do sublime de
Burke e Kant, do sublime tecnolégico de Costa e da semiética peirceana — categorias fenomenoldgicas, icone —, tragamos um per-
curso para vincular momentos de epifania aos aspectos qualitativos da imagem. Valemo-nos também de breves andlises de imagens
de pegas publicitdrias. A relevancia destas reflexdes estd no fato de se enfatizar a importancia da leitura de imagens.
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Advertising and image: The epiphany in the confluence of icon and
technology. This paper contemplates questions about advertising and
images that belong to the camp of visual representation. We intend
to examine the possibility of prompting epiphany after the images
present in press advertising that can also, by technology, increase
its qualitative aspects and tend to become icon. The referential
theoretician are the notions of beauty and sublime according to
Burke, Kant and the technological sublime of Costa and Peirce’s
semiotic — categories of the phenomenology and icon -, in order
to connect the qualitative aspects of the images with epiphany by
the analysis of the images in press advertising. The relevance of this
paper is to emphasize the importance of reading images.

Key words: advertising, image, technological sublime.

1] s’agit ici des questions lices a la publicité et aux images qui
appartiennent au domaine des représentations visuelles. Nous nous
sommes proposé dexaminer dans quelle mesure les images présentes
dans la presse publicitaire sont capables de provoquer des épiphanies, et
aussi dans quelle mesure les aspects technologiques peuvent augmenter
le potentiel qualitatif. A partir des notions de beauté et du sublime chez
Burke, Kant et du sublime technologique de Costa et de la sémiotique
de Charles sanders Peirce — catégories phénoménologiques, icone —,
nous avons tracé un rapport entre les aspects gualitaliws des images
et les moments dépiphanie, a travers des bréves analyses des piéces
de publicité. Linsistance sur U'importance de la lecture des images
constituent la relevance de cet article.
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Publicidade e imagem: a epifania na confluéncia da iconicidade e das tecnologias

Introducao

Tratamos, neste artigo, de questdes pertinentes 2
publicidade e as imagens. Nas sociedades contemporaneas,
segundo Melo Rocha (2007, p. 100-107), as imagens sdo
tomadas como porta-vozes de uma ideologia, ou sdo ca-
pazes de criar um campo cultural autdnomo que retira os
receptores de seus contextos sociais imediatos. Ou ainda,
as imagens sio consideradas como capazes de modificar a
nossa percepgio do mundo, bem como a que temos de nés
préprios, ao interferirem nos processos de aproximagio
da realidade que farfamos via nossos sentidos. Isso se dé
pelo fato de que todas as coisas podem ser vivenciadas
por meio de imagens — representagdes visuais —, dessas
mesmas coisas.

Maftesoli (2007, p. 55) argumenta que as épocas
que enfatizaram as imagens foram tragicas. A imagem
anuncia a finitude por encenar algo e, assim, abarca o
objeto, como no mito de Narciso. Segundo esse autor, no
transcorrer da histéria,

[ ] existe, ao mesmo tempo, um medo da imagem e
um ddio do mundo, que se configura na desertificacdo,
devastagdo, deser¢do — em todos os sentidos do termo.
A iconoclastia é uma luta que vem de muito longe do
velho testamento, contra o icone e o idolo, porque o icone
e 0 idolo eram espaciais. Deus é balizado por um pedago
de pedra ou de madeira. Em termos mais prosaicos, o
icone, a imagem, eram algo que fwvorecia a orgia —
ndo exatamente no sentido sexual. Temos, entdo, uma
luta — por parte dos profetas — contra o icone e contra
a imagem, porque imagem pode despertar os sentidos
e levar ao desbragamento sexual’

Sartre (2008, p. 10), ao tratar do conceito de
imagem, nos adverte que “a existéncia em imagem é um
modo de ser de apreensio muito dificil”. O autor dd como
exemplo uma folha de papel em branco e a imagem mental
desta e explica que atribuimos a folha de papel “em ima-
gem” as mesmas qualidades da folha existente, do mesmo
modo que reconhecemos nossa imagem como imagem
€, 20 mesmo tempo, mencionamos que a vemos, que a
ouvimos e assim por diante. Para o autor, a primeira afir-
magio decorre da experiéncia espontinea, e a segunda, de

uma teoria ingenuamente construida. No caso das folhas
de papel, explica que o ser humano, nesta situagio, “nio
se dd conta, precisamente, de que, se visse suas imagens,
se as percebesse como coisas, ndo poderia mais distingui-
las dos objetos; e ele acaba por constituir, em vez de uma
folha de papel em dois planos de existéncia, duas folhas
rigorosamente semelhantes que existem no mesmo plano”
(Sartre, 2008, p. 10).

A teoria epicuriana dos simulacros, conforme Sar-
tre (2008, p. 10), ilustra esse modo de entender as imagens
e explica que as coisas “ndo cessam de emitir ‘simulacros’,
idolos, que sdo simplesmente invélucros” e tais invélucros
“tém todas as qualidades do objeto, do contetdo, da forma
etc. S30 mesmo, exatamente, objetos. Uma vez emitidas,
elas existem em si tanto quanto o objeto emissor e podem
vagar nos ares durante um tempo indeterminado”.

A ontologia da imagem que se sistematizou, tida
como ingénua por Sartre (2008), confere a imagem,
portanto, uma espécie de inferioridade em relagio ao que
ela representa ou a toma como simulacro. Todavia, nio
podemos pensar a natureza da imagem a partir desses
pressupostos.

Para Santaella e Noth (2001, p. 15), no estudo
das imagens podemos agrupé-las em dois dominios: o
das imagens como representagdes visuais e o das imagens
na nossa mente. Os desenhos, as pinturas, as gravuras, as
fotografias, as imagens cinematogrificas, televisivas, holo
e infogréficas pertencem ao dominio das imagens como
representacdes visuais. As imagens que aparecem como
visdes, fantasias, imagina¢des, esquemas, modelos sdo
representacoes mentais.

Em nossas reflexdes vamos nos reportar as imagens
como representagdes visuais, imagens que representam
0 nosso meio ambiente visual. Elas inundam nosso dia
a dia, se movimentam velozmente e se propagam inces-
santemente das tevés as telas dos celulares, dos aparelhos
médicos de diagndstico visual as cimeras digitais, dos
circuitos internos aos satélites voltados a captura de ima-
gens. De modo mais especifico, consideramos as imagens
que permeiam a publicidade.

Na publicidade veiculada na midia impressa, na
tevé e na midia externa, as imagens potencializam os
aspectos qualitativos vinculados & cor, a forma, a textura,
a0 volume ou ao movimento. Nesse sentido, as qualida-
des que se apresentam com elas precisam ganhar voz.
Luhmann (2005) argumenta que a publicidade recorre as

2 A nogio de icone mencionada por Maffesoli ndo ¢ a que tratamos neste artigo.
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belas formas, dominantes nas imagens visuais e textuais,
sempre mascarando os seus motivos. “A boa forma destréi
a informagio. Ela aparece como se fosse determinada por
si mesma, como algo que nio precise de outras explica-

”

¢oes, como algo que fizesse sentido instantaneamente’
(Luhmann, 2005, p. 84-85).

Segundo Peixoto (2004, p. 42-43), imagens co-
muns como a de um téxi, um ferro de passar, um posto
de gasolina tornaram-se a unica possibilidade de acesso
20 mistério de um mundo dessacralizado. Tais imagens
comportam uma chance de epifania e ressurrei¢io e nos
resta, contra o cotidiano dessacralizado, apenas a natureza
e o mistério da mulher.

As imagens de corpos, carros, geladeiras, relégios
e de tantos outros objetos que inundam nosso dia a dia
propiciariam instantes de epifania? Para refletir sobre tal
questdo, sem vinculos com aspectos misticos e metafisicos,
como foi mencionada por Peixoto (2004), a nogio de
icone da semiética peirceana faz-se necessiria. Segundo

Santaella (1996, p. 147),

[-..] os instantes epifinicos podem se concretizar nio
50 nos paroxismos dos sentimentos do amor e dor, como
também no torpor e pavor, no tenso éxtase fisico do
gozo, na total entrega da mente & vacuidade do nada,
na golfada de um cheiro... de eucalipto, nas arreben-
tagoes do imagindrio, quimeras, devaneios, na sibita
emersio de zonas submersas da memdria, num puro
Jogo sutil de caricias epidérmicas.

Para tentar precisar o emergir de instantes epifa-
nicos e vinculd-los aos efeitos dos aspectos qualitativos
de algo — no caso, imagens como representagdes visuais —,
apresentamos o sublime e o belo na perspectiva de Burke
(1993). Em seguida, o conceito de sublime tecnolégico
de Costa (1995) e, de modo breve, as categorias fenome-
nolégicas de Peirce (Peirce ez al, 1994a, 1994b, 1994c;
Peirce e Burts, 1994d), com énfase na primeiridade e
na nog¢do de icone. Também apresentamos imagens de
anuncios publicitarios, veiculadas em midia impressa, de
niveis diferenciados de iconicidade, e valemo-nos de breve
andlise semidtica de uma dessas imagens.

3 O tratado de Edmund Burke é datado de 1757.

Sublime e belo na
perspectiva de Burke?

Constitui uma fonte do sublime* o que, de algum
modo, “incitar as ideias de dor e de perigo, isto ¢, tudo
que seja de alguma maneira terrivel ou relacionado a
objetos terriveis ou atuar de um modo andlogo ao temor”
(Burke, 1993, p. 48). Para esse autor, quando temos uma
ideia de dor e de perigo, sem que a ela estejamos expostos,
tais paixdes sdo deliciosas e causam deleite. Tudo o que
incita tal deleite é sublime. “A paixdo a que o grandioso
e o sublime na natureza dio origem, quando essas causas
atuam de maneira mais intensa, ¢ o assombro, que consiste
no estado de alma no qual todos os seus movimentos sio
sustados por certo grau de horror” (Burke, 1993, p. 65).

Ainda segundo Burke (1993, p. 76-78), todas
as privagées em geral sio grandiosas, porque sio todas
terriveis: vazio, trevas, soliddo, siléncio. A grandiosidade
de dimensdes ¢ uma fonte poderosa do sublime, a qual a
infinitude pertence. Esta traz em si a tendéncia de abarcar
o espirito com uma espécie de horror deleitoso, que é o
efeito mais natural e o teste mais infalivel do sublime. A
magnificéncia é igualmente outra fonte do sublime. Uma
grande profusdo de coisas espléndidas e preciosas em si
mesmas ¢ magnifica. Sem uma impressio forte, nada
pode ser sublime.

Burke (1993) afirma ainda que a cor, o som ¢ o
ruido também sio geradores do sublime. Cores tristes
e foscas como o preto, o marrom, o vermelho escuro e
outras semelhantes tém um alto grau do sublime; o ruido
de grandes tempestades ou de um trovio e o alarido de
multidées provocam um sentimento grandioso e aterrador.
Um som fraco, vago e intermitente pode gerar o sublime,
bem como um amargor acentuado ou mau cheiro intole-
ravel. Em relagdo ao tato, pode-se dizer que a dor fisica,
em todos os modos e graus de esfor¢o, de angustia e de
tormento, gera o sublime.

Assim, Burke (1993) distingue o conceito do subli-
me — com as suas associagoes 2 infinitude, 2 obscuridade, a
soliddo e ao terror — do conceito do belo, que consiste na
relativa pequenez, na lisura, na delicadeza, na suavidade,

* Atribui-se a Longino o tratado “Do sublime”, datado do século I d.C. O autor trata do sublime na poética e na retérica e menciona
que o sublime s6 se atinge com utilizagdo de técnicas. No entanto, sé pode ser pensada também a partir da grandeza de cariter do

seu autor, como consta em: Aristételes ez al. (1997).
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na pureza e luminosidade das cores. “Por beleza entendo
aquela qualidade, ou aquelas qualidades dos corpos em
virtude das quais eles despertam amor ou alguma paixio
semelhante” (Burke, 1993, p. 99). Tal defini¢do, segundo
o autor, se limita as qualidades puramente sensiveis das
coisas e ndo s vdrias causas de simpatia que nos vinculam
as pessoas ou coisas advindas de consideragdes secundarias.
O amor é uma espécie de contentamento que o espirito
sente ao contemplar um objeto belo, distinto do desejo ou
daluxdria. Consiste, portanto, em um ardor do espirito que
nos impele a posse de certos objetos que nos impressionam
ndo por serem belos, mas por motivos diversos.

A proporgio nio é a causa da beleza em vegetais,
em animais, nem o é na espécie humana. A adequagio ou
a ideia de utilidade ou de uma parte ser bem ajustada a
sua finalidade também nio € causa da beleza. Do mesmo
modo, a perfei¢do ndo ¢ a causa essencial da beleza, e esta
ndo pode ser vinculada a virtude.

Burke (1993) conclui que a beleza nio é produto
da razdo e causa uma forte impressdo, embora nio tenha
conotacdo utilitiria. Para o autor, a beleza consiste em uma
qualidade dos corpos, a qual, mediante a intervengdo dos
sentidos, age mecanicamente sobre o espirito humano.
Nessa diregio, o autor compara o sublime com o belo.

[-..] os objetos sublimes possuem dimensdes muito
grandes, ao passo que os belos sdo comparativamente
pequenos; a beleza deve ser lisa e polida; o grandioso,
dspero e riistico; a beleza deve evitar a linha reta e,
contudo, fazé-lo imperceptivelmente; o grandioso, em
muitos casos, condiz com a linha reta e, no entanto,
quando ela se desvia, € de um modo bem acentuado; a
obscuridade € inimiga da beleza; as trevas e as sombras
sdo essenciais ao grandioso; a beleza deve ser leve e
delicada; o grandioso requer a solidez e até mesmo as
massas compactas. Essas ideias sao, com efeito, muito
diferentes, uma fundada na dor, a outra no prazer

(Burke, 1993, p. 130).

Como percebemos, Burke (1993) enfatiza a qua-
lidade dos corpos como fonte do sublime e do belo. Mais
recentemente, Costa® (1995) trata de questdes como for-
ma, beleza, sublime, obra e génio na arte, no percurso que
passa pela técnica, pela tecnologia e pela neotecnologia.
Para esse autor, as tecnologias trazem transformagdes que

podem ser agrupadas em trés categorias: reapresentagio
de coisas ou acontecimentos, enfatizando o seu cariter
de fluxo; simulagio da existéncia de algo que nio existe e
que se constitui via aparatos tecnolégicos e, por fim, novas
formas de comunicag¢do que podem modificar os modos
de perceber os fendmenos ou eventos, principalmente na
experiéncia espago-tempo. Interessa-nos a objetivacio
do sublime, via tecnologias, abordada por Costa (1995).

O sublime tecnoldgico

Costa (1995) trata o “sublime tecnolégico”, a par-
tir de Kant (1995), como uma nova forma de objetivar
o sublime. Para Costa (1995), as qualidades préprias do
sentimento do sublime foram dadas por Burke, enquanto
Kant elaborou a fundamentagio filoséfica desse conceito.

Segundo Kant (1995, p. 89-90), o belo e o sublime
sdo apraziveis por si proprios: o belo na natureza se reporta
a forma do objeto, enquanto o sublime pode também ser
encontrado em um objeto sem forma. A satisfagdo causada
pelo belo estd vinculada 4 representagio da qualidade, e a do
sublime, & quantidade. “O belo prepara-nos para amar sem
interesse algo, mesmo a natureza; o sublime, para estimé-lo,
mesmo contra nosso interesse (sensivel)”(Kant, 1995, p.114).

[-..] enquanto o belo comporta um sentimento de
promogio da vida, e por isso € vinculdvel a atrativos
e a faculdade de uma imaginacao hidica, o sentimento
do sublime é um prazer que surge so indiretamen-
te, ou seja, ele € produzido pelo sentimento de uma
momentdinea inibigdo das forcas vitais e pela efusio
imediatamente consecutiva e tanto mais forte das mes-
mas, por conseguinte enquanto comogdo ndo parece ser
nenhum jogo, mas seriedade na ocupacdo da faculdade
da imaginagio (Kant, 1995, p. 90).

O sublime “é o que apraz imediatamente por sua
resisténcia contra o interesse dos sentidos” e [...] “é um
objeto (da natureza), cuja representagio determina o
animo a imaginar a inacessibilidade da natureza como

apresentagio de ideias” (Kant, 1995, p. 114).

5 Mario Costa, professor de Histéria das Doutrinas Estéticas da Universidade de Salerno, na Itilia, fundou com Fred Forest,em 1983,
um movimento de pesquisa intitulado Eszética da Comunicagio, com o propésito de estudar a produgio estética em novas tecnologias.
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Segundo o filésofo, para a andlise do sublime
faz-se necessdria a divisio em matemdtico-sublime e
dindmico-sublime. Kant (1995, p. 95-96) define o ma-
temdtico-sublime como “o que é absolutamente grande”,
ou “¢ aquilo em comparagio com o qual tudo o mais é
pequeno”, “¢ o que somente pelo fato de poder pensi-lo
prova uma faculdade do 4nimo que ultrapassa todo padrio

de medida dos sentidos”.

Aqui se vé facilmente que na natureza nada pode ser
dado, por grande que ele também seja ajuizado por nds,
que, considerado em uma outra relagdo, ndo pudesse ser
degradado até o infinitamente pequeno; e inversamente
nada tdo pequeno que em comparagdo com padries de
medida ainda menores, nio se deixasse ampliar, para
a nossa _faculdade de imaginacio, até uma grandeza
cdsmica. Os telescgpios s forneceram-nos rico material para
Jfazer a primeira observagio, os microscipios para fazer
a ltima. Nada, portanto, que pode ser objeto dos sen-
tidos, visto sobre essa base, deve denominar-se sublime.
Mas precisamente pelo fato de que em nossa faculdade
da imaginagio encontra-se uma aspiracio ao progresso
até o irﬁnita, e em nossa razdo, porém, uma pretensio

a totalidade absoluta [...] (Kant, 1995, p. 96).

Quanto ao dindmico-sublime, o autor explica que
a “natureza, considerada no juizo estético como poder que
ndo possui nenhuma forca sobre nés, ¢ dinamicamente-
sublime” (Kant, 1995, p. 106).

Segundo Costa (1995), o sublime pode ser objeti-
vado por meio da técnica. Ser objetivado significa se tornar
objeto, como “uma disposi¢io da alma que nasce nio da
forma do objeto, mas da rela¢io da alma com a sizuagio-
objeto, ofertado a contemplagio (nio mais individualista
e planificada), produzido e consumido como uma nova
forma de composi¢do do espirito” (Costa, 1995, p. 23).
Por sua vez, a técnica pode ser considerada, conforme o
autor, tanto na sua esséncia como nas suas manifestagoes,
“um novo ‘absolutamente grande’, um novo tipo de ameaga
mortal, capaz de uma expropriacio e de uma opressio do
homem, nio apenas sobre o plano da sensibilidade, como
ja é para a natureza, mas também sobre aquele da mente”
(Costa, 1995, p. 22).

Com a técnica, acompanhando a reflexido de Costa
(1995), 0 sublime deixa a natureza e passa para a arte, e isso

¢ A expressio estd em itilico na versio do autor.

pode ser visto de dois modos: na estética da comunicagio
e nas tecnologias de sintese. O primeiro trata da estética
das tecnologias comunicacionais, enquanto o segundo,
da técnica que perde a sua terribilidade, “porque desvela
sua esséncia na forma do estético apresentando-se como
sublimidade tecnolégica” (Costa, 1995, p. 24).

Para Costa (1995, p. 56) o sublime tecnoldgico
desvela a esséncia da técnica e possibilita que ela se
manifeste esteticamente; ndo tem nenhuma relagio com
qualquer principio de personalidade, de criatividade, de
expressividade. O mesmo autor, ainda explica ainda que

[-..] quanto mais o dispositivo afirma a si mesmo,
exibe a si mesmo, anula toda semiose humanistica e se
faz puro aparecer da sua esséncia, tanto mais farte é
o sentimento do sublime tecnoldgico®, porque mais se
consuma a nossa martﬁmpdo, mais o que se contempla
torna possivel e faz sobressair a nossa poténcia (Costa,

1995, p. 56).

Na tentativa de explicar a qualidade especifica do
sublime tecnoldgico das imagens sintéticas, o autor retoma
Kant (1995). Assim, segundo Costa (1995, p.54-55),hd o
“sublime terrivel”, acompanhado pelo assombro, o “subli-
me magnifico”, provocado por uma beleza de género mais
elevado, e o “sublime nobre”, provocado por um sentimen-
to de “tranquila admira¢do”. Este ultimo corresponde ao
sublime tecnoldgico proposto por Costa (1995).

Costa (1995)7 descreve as vérias formas do sublime
tecnoldgico exploradas pelos artistas da comunicagio e,
como exemplo para o “sublime nobre”, menciona a obra
de Mitropoulos. O artista desenvolve um projeto de troca
de imagens eletronicas via satélite do ocaso do sol entre
vérias capitais do nosso planeta.

O sublime tecnoldgico se faz presente também
nas fotografias e nas imagens sintéticas. Segundo Costa

(1995, p. 63-64), enquanto na

[-..] fotografia, é dificil nio pensar nas técnicas e,
portanto, no enfraquecimento da nogao de autoria, a
imagem sintética impoe-se de imediato como “um real
em si e por si’, como produto de um trabalho puramente
intelectual, que nada tem a ver com o sujeito, que faz
do artista um ‘experimentador estético”, alguém que
operacionaliza e materializa paradigmas conceituais.

7 Exemplos de formas do sublime tecnolégico exploradas por artistas da comunicagio encontram-se em Costa (1995, p. 38-41).
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As imagens sintéticas, de acordo com o autor,
sdo estranhas 4 subjetividade, uma vez que emergem da
aplicagdo de algoritmos. Dependem, portanto, de um
trabalho intelectivo.

Assim, a esséncia da tecnologia que se mostra pela
epifania das imagens sintéticas nega as categorias artisticas
tradicionais centradas no sujeito, como a criatividade, a
genialidade, mas, a0 mesmo tempo, exalta as capacidades
da razio, as quais vém com os dispositivos tecnolégicos.
Nesse movimento de mortificagdo-exaltagio emerge o
sublime tecnoldgico que, para 0 mesmo autor, consiste
na capacidade de superar a obra de arte em beneficio de
uma sublime objetividade tecnolégica.

Sem aprofundar as discussdes vinculadas a arte ou
de relagdes entre a produgio em publicidade e produgio
artistica, vamos considerar a contribui¢io das tecnologias
nas imagens veiculadas na publicidade.

A questdo do “sublime tecnoldgico” pode ser
pertinente para tratar de especificidades da linguagem
publicitdria, pois fotografias e imagens sintéticas sdo
elementos que compdem as diversas modalidades de
pecas publicitdrias. Tais pecas propiciam momentos de
epifania? A andlise semidtica da imagem pode contribuir
para averiguar as possibilidades de que as imagens pro-
piciam tais momentos. A seguir apresentamos nogoes da
fenomenologia peirceana e algumas questdes referentes
a iconicidade.

As categorias
fenomenologicas e a
questao do icone

A nossa experiéncia se constitui por trés distintos
modos: por meio da qualidade (relagio monddica), da
alteridade (relagio diddica) e da media¢io (relagdo trid-
dica). Tais modos de ser constituem, para Peirce (Peirce
etal.,1994a,vol. 1,346-347)%, as categorias denominadas:
primeiridade, segundidade e terceiridade, respectivamente.

As categorias foram elaboradas por Peirce (Peirce
et al., 1994a) apés um estudo minucioso de como os fe-
ndémenos se apresentam a experiéncia, sendo fendémeno “o
total coletivo de tudo aquilo que estd de qualquer modo

& O digito, inserido apés o volume da obra, indica o paragrafo.
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presente na mente, sem qualquer consideragio sobre se
isso corresponde a qualquer coisa real ou ndo” (Peirce ef
al.,1994a,vol. 1,284).

Podemos entender primeiridade como um pri-
meiro modo de ser, dado pelas qualidades do fenémeno.
As qualidades da cor, do som, do odor, do prazer estio
presentes em fendmenos completos em si mesmos e se
constituem em livres possibilidades de experiéncia. Quan-
do somos tomados por uma qualidade de sentimento,
qualidade do fenémeno transformada pela consciéncia,
ndo ha confronto, nio hd tempo, nio hd cognicio.

O primeiro fenomeno que peco ao leitor observar é
que ele pode detectar elementos na experiéncia que
sdo aquilo que sio, cada um em sua propria sim-
plicidade. Ou seja, ele perceberd que isto é verdade
a respeito das cores, cheiros, emogées, tons de animo,
os sabores caracteristicos, se € que eu possa usar essa
expressio atando a certas ideias. Olhe, por exemplo,
para qualquer cor amarela. Aquela qualidade ama-
rela em si mesma, como aquela mera qualidade, nio
pode ser explicada por qualquer outra coisa. Isto é
seguramente evidente. [...] Mas o amarelo como uma
qualidade de sentimento, nio envolve nenhuma
referéncia a qualquer outra cor. Toda qualidade de
sentimento, como tal, € perfeitamente simples e nio
diz respeito a nenhuma outra coisa (Peirce e Burts,

19944, vol. 7, 538).

A consciéncia apreende nio a qualidade do feno-
meno, mas converte-a, ou seja, objetiva tal qualidade em
qualidade de sentimento. Assim, ela se refere & apreensio
daquilo que o fenémeno traz na sua materialidade: cor,
forma, luz, textura, som e brilho.

Outro modo de ser do fendmeno € o da alteridade,
olado da contrariedade, da resisténcia. E algo que se opoe a
vontade, 4 expectativa. “Estamos continuamente colidindo
com o fato duro. Esperdvamos uma coisa ou passivamente
tomdvamo-la por admissivel e tinhamos sua imagem em
nossas mentes, mas a experiéncia for¢a esta ideia ao chio
e nos compele a pensar muito diferentemente” (Peirce ez
al. 1994a,vol. 1,324).

A segundidade “¢ agdo mutua entre duas coisas
sem considerar qualquer tipo de terceiro ou meio e, em
particular, sem considerar qualquer lei de a¢io” (Peirce ez
al.,1994a,vol. 1,322); a terceiridade, é outro modo de ser,
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que ndo se reduz as qualidades ou aos embates, “¢ a ideia
daquilo que é tal qual é por ser um Terceiro ou Meio entre
um Segundo e seu Primeiro” (Peirce e al., 1994c, vol. 5,
66). Terceiridade ¢, portanto, sindnimo de mediagdo. No
pensamento “configura-se a experiéncia da mediagio entre
um primeiro e um segundo” (Ibri, 1992, p. 19). Logo, ela
pode ser entendida pela relagio triddica signo/objeto/
interpretante que se estabelece.

Se o signo aparece como qualidade, entéo, na sua
relagdo com o objeto é um icone. Ha trés niveis de iconi-
cidade: icone puro, o atual e o signo icénico ou hipoicone.
O icone puro é reino absoluto das qualidades. Qualidade
¢ mera potencialidade abstrata que s6 pode ter uma natu-
reza mental dotada de possibilidades. Isso leva um icone
a ser algo que se pde a contemplagio, que se apresenta.
Ele ndo afeta a mente, nio desencadeia pensamentos.
Ele tem o poder de sugestio e nos leva a conjeturar, a
formular hipéteses.

O icone atual, segundo nivel de iconicidade, o qual
se divide em ativo e passivo, diz respeito a sua atualidade
e se refere as diferentes fungdes que o icone adquire nos
processos de percepgio.

Santaella e No6th (2001, p. 60-61), ao explici-
tarem os niveis e subniveis da iconicidade, tratam do
icone atual nas suas divisGes, atual e passivo, e seguem
com subdivisées. O icone atual passivo se subdivide em
duas modalidades: qualidade de sentimento e revelagio
perceptiva. Qualidades da cor, da luz e do cheiro podem
ser transformadas pela consciéncia em qualidades de
sentimento, que sio absolutas e se ddo fora do tempo
do lapso em que duram. A revelagio perceptiva se di
quando, além da identidade formal entre o percepto e
o percipuum (0 modo como o percepto é apreendido na
mente), hd também uma espécie de identidade material
entre ambos. O aspecto ativo pode se configurar de trés
modos: um tecido de qualidades se condensa em uma sé
qualidade, como um amdlgama de cores e formas, por
exemplo; uma qualidade individual é tomada como objeto
de outra qualidade individual (analogia) e, por Gltimo, uma
imagem de similaridade é adotada como uma regra geral
aceita coletivamente.

Por fim, o terceiro nivel de iconicidade — signo
iconico ou hipoicone — que representa seu objeto por
semelhanca, com a inclusio da imagem, uma vez que a
qualidade de sua aparéncia é semelhante 4 qualidade da
aparéncia do objeto que a imagem representa. Todas as
formas de desenhos e pinturas figurativas sido imagens.
Sendo hipoicone, a linguagem visual terd trés faces: ima-
gem propriamente dita, diagrama e metafora.
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No 4mbito das imagens propriamente ditas, nio
hé representagio, mas mera aparéncia. Sio as qualidades
primeiras — forma, cor, textura, volume, movimento etc.
— que entram em relagées de similaridade e comparagio,
tratando-se, portanto, de similaridades na aparéncia. Nos
diagramas, a aparéncia nio ¢ o mais determinante, mas
as relagdes internas entre signo e objeto, as quais sdo re-
presentadas por similaridade: partes do signo remetem a
partes do objeto. Sua relag¢do direta com o objeto o insere
no universo do segundo.

Finalmente, as metdforas, hipoicones de terceiro
nivel, segundo Peirce, demarcam o carater representativo
de um signo, relacionando-o a algo diverso dele (Peirce
et al., 1994b, vol. 2,277), ou seja, ¢ uma espécie de simi-
laridade entre significados.

Cada fundamento descrito interfere na maneira
como o signo pode representar seu objeto. Como jd men-
cionamos, se o fundamento é um gualisigno, o signo serd
um icone; se for um sinsigno, o signo serd um indice; se
for um /legisigno ou uma lei, serd um simbolo.

Nesse sentido, cabe perguntarmos em quais das
imagens, apresentadas a seguir, os aspectos qualitativos
preponderam a ponto de a “imagem” prevalecer como
um icone ou hipoicone e em que nivel de iconicidade?
Qualquer fenémeno pode ser apreendido como icone,
ou seja, como sentimento da qualidade material desse —a
qualidade de sentimento —, um mero sentimento de qua-
lidade positivo e simples, passivo. Quando “a qualidade
do fenémeno, objetivada em sentimento, tende a assaltar,
usurpando o todo da consciéncia, assombrando-a in zo-
tum, é o que poderiamos chamar de epifania” (Santaella,
1996, p. 147).

A imagem da Figura 1 é explicita, pois nio pos-
sibilita descri¢des. Leva-nos a constatagdes. Por ser uma
imagem, pode afetar nossa mente e prevalecer como signo
iconico ou hipoicone; ela tende, no entanto, a prevalecer
como sin-signo indicial. De modo geral, imagens com
estas caracteristicas sdo comuns nas pecas publicitarias.

Na Figura 2, os aspectos qualitativos vinculados
a cor, a forma e a0 movimento sdo mais enfatizados. Ha
possibilidades de, ao se fazer signo — a pega publicitria
com a “imagem” (fotografia da modelo, no caso) —, os
aspectos qualitativos predominarem.

As diversas tonalidades de violeta que formam o
plano de fundo e cobrem o corpo da modelo constituem
o elemento primordial para propiciar momentos de
contemplagdo. O usudrio navega em analogias. Beleza,
sensualidade, nobreza e pompa sio atributos que emergem.
Talvez por uma fragdo minima de tempo, o leitor ainda
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Figura 1. Corpo.
Figure 1. Body.
Fonte: Divulgacio.
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Figura 2. Violeta.

Figure 2. Purple.
Fonte: Divulgacio.

possa mergulhar na qualidade do violeta. A qualidade em
si mesma estd desvinculada de qualquer atualizagdo. Sendo
assim, o signo prevalecerd como um sin-signo icoénico
atual, ativo e passivo, respectivamente.
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Aimagem da Figura 3 explode. Lan¢a-se a0 nosso
olhar e nos paralisa por um lapso de tempo. Quando a
vemos, por uma fragio minima de tempo, ndo é possivel
descrevé-la. A imagem se faz signo por meio das suas
qualidades, as quais se convertem em qualidades de
sentimento. Reina, portanto, a consciéncia porosa, ténue,
sem tempo. A “imagem” pode prevalecer como um icone
atual passivo.

Vemos, na Figura 3, vestes costuradas com gotas
d’dgua, que embaladas por uma danga sensual parecem
aderir ao corpo. Corpo que se torce e se retorce e nesse
movimento langa e apanha gotas d’dgua. A dgua recobre
a terra e o corpo. G,B, sandilia, que é dgua, H,O.

A técnica se apresenta por meio dos aspectos qua-
litativos potencializados na imagem. Ela permitiu vestir
a modelo com 4dgua e dar as gotas d’dgua um movimento
sinuoso, repleto de graciosidade e leveza. A terra e a dgua,
o corpo e a sanddlia se misturam e tornam a imagem trans-
lacida, que aparece “cristalizada” em meio a tonalidade de
cinza no plano de fundo e o translicido da dgua: dgua é
cristalina como a imagem.

Perceber o aspecto sensivel dessa imagem nio é
dificil. H4 muito nela que nio é possivel de se dizer, e isso
a torna sublime. E uma imagem que ndo se confunde com
outras que permeiam nosso cotidiano, pois a presenca da
técnica faz com que elas ndo constem no nosso repertd-
rio de imagens disponivel. A técnica aparece e prevalece,
embora indiretamente.

Cores e formas, luz e texturas advindas dos efeitos
da técnica compdem um tecido qualitativo dnico e nos
deixa em suspensio, originando momentos que tendem a
ser epifanicos. A imagem tende a prevalecer como icone
atual e, por um intersticio de tempo, talvez, nos deixe a
deriva, sem pensamento, sem tempo. E assim podem vir
as analogias pelas qualidades da dgua, da terra, do corpo
sensual, retorcido. Nesse movimento, a imagem prevalece
e desliza entre icone atual passivo e ativo.

Faz-se necessirio, portanto, ver a imagem e tentar
penetrar na sua “extensdo’. Essa capacidade de ver, forma
primeira de apreensio do fenémeno por seus aspectos
qualitativos, pertence a categoria da primeiridade.

De modo especial, as tecnologias podem contribuir
para primar pelos aspectos qualitativos da imagem, ao
apresentar caracteristicas que ndo seriam acessiveis aos
nossos sentidos, sendo por for¢a da imaginagio. Nisso
repousa o sublime, e, por ser propiciado pelo uso de
tecnologias, vem o sublime tecnolégico, que permite o
sentimento de “tranquila admiragdo”.
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Figura 3. Terra/Agua — Corpo/Sandalia.’
Figure 3. Earth/Water — Body/Sandal.
Fonte: Divulgagio.

Consideracoes finais

A midia, em geral, parece transformar o mundo em
imagens, multiplicando-as e tornando-as cada vez mais
evanescentes. No entanto, elas tém uma materialidade
pertinente ao meio em que so veiculadas. Néo é necessirio
temé-las, pois propiciam experiéncias diferenciadas ao leitor,
uma vez que o compdsito de qualidades que trazem nelas
proéprias é convertido, transformado, pela consciéncia, em
qualidades de sentimento. Explicitamos como tais experi-
éncias ocorrem, via no¢o de icone em seus diversos niveis
e com a categoria da primeiridade sustentando-os.

A folha de papel, uma imagem de uma folha de
papel e uma “imagem mental” dessa folha sdo coisas
distintas, como o sio também as experiéncias que elas
propiciam. Mas, se nos livrarmos das ideias tendenciosas
sobre as imagens e nos permitirmos experiéncias com
as qualidades que emanam dessas imagens, certamente
redimensionaremos nossas concepgoes.

A publicidade pode, portanto, contribuir para a
educagio do olhar, ao primar pelos aspectos qualitati-
vos das pecas publicitdrias, processo que nio descarta a
contribui¢io da técnica. Seria isso pertinente a publici-
dade? Consideramos que sim, pois, ao se potencializar
o poder de sugestdo das pegas publicitdrias, é possivel
primar aspectos qualitativos; a mente do leitor (usudrio
em potencial da marca) pode deslizar no fluxo de analo-
gias e, assim, ele pode vivenciar momentos de epifania.
Quanto maior a quantidade de analogias, maior a pos-
sibilidade de se agregar atributos a uma marca no curso
do envolvimento do leitor com experiéncias similares,
experiéncias que reavivam qualidades de sentimento. As
qualidades de sentimento, por sua vez, sio qualidades
do fenémeno atualizadas na consciéncia, as quais nio
se diluem e constroem um tecido proficuo para a mente
elaborar conjeturas.

Peirce (1998, p. 263) esclarece que a cognigio estd
vinculada as qualidades de sentimento, quando explica que
h4, nos fendmenos mentais, uma ideia viva, “um continuum
consciente de sentimento, que os penetra e que a eles se
submetem”. Entendemos que a cognicio se estabelece e
se sustenta quando qualidades de sentimento sdo avivadas
por meio das analogias.

Importa a busca pela primeiridade nos fenémenos
e a educa¢io do nosso olhar. Faz-se necessirio, desse
modo, aprendermos a ver o amalgama de qualidades que
permeia os fendmenos em geral, hd muito jd aclamado

por Fernando Pessoa (1986).

Eu devia vé-las, apenas vé-las;

Vé-las até nio poder pensar nelas,

Vé-las sem tempo, nem espago,

Ver podendo dispensar tudo menos o que se vé
E esta a ciéncia de ver, que ndo € nenhuma.

? Na execugio dos antncios, das pecas impressas, a fop model foi fotogratada em Nova lorque — de biquini — em diversas poses, por
Paulo Vainer. No Brasil, outra modelo com caracteristicas semelhantes foi clicada por Ricardo Zuffo, 20 mesmo tempo em que baldes
d’dgua eram despejados e langados sobre seu corpo. O trabalho de composigio levou seis meses, a partir da técnica de sobrepor a
dgua do corpo da modelo ao corpo de Gisele (Portal da Propaganda, 2007).
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