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(RESUMO]

Diante de uma nova ordem tecnoldgica, social e
cultural, a imagem insurge no fascinio e eferves-
céncia de sua plasticidade signica encurtando os
caminhos da compreensao humana, padroni-
zando seus efeitos e se firmando como o principal
instrumento de persuasao e de comunicacao
social, cujos efeitos se refletem no tempo e no
espaco humano.

Palavras-chave: persuasdo, comunicacao, imagem.

(ABSTRACT)

In the face of a new technological, social and
cultural order, the image comes out in the
fascination and effervescence of its sign plasticity,
shortening the way of human comprehension,
standardizing its effects and establishing itself
as the persuasion and the social communication
main instrument, which effects reflect themselves
within time and human space.

Keywords: persuasion, communication, image.

' Artigo extraido da dissertacdo de mestrado com mesmo titulo, defendida pelo autor em marco de 2004.
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INTRODUCAO

Dos grafismos pré-historicos
aos labirintos da hipermidia, a
comunicacao pela imagem nao
apenas vem viabilizando a des-
cricdo e compreensdo da histo-
ria humana, como tem sido parte
determinante dela, emergindo
cada vez mais como uma ativi-
dade de constituicao e transfor-
macao do ser humano e de seu
mundo.

A imagem, a partir dos anos
1980, fundamentada num inten-
so desenvolvimento tecnologico,
passou a dar um novo sentido
social aos processos e teorias de
comunicacdo, e a aplicacdo da
técnica na induastria cultural. Do-
tada de uma singular tecnicidade,
abrangéncia e acessibilidade, ja-
mais experimentadas pela midia,
ela vem sendo fundamental na
constituicdo e propagacao de
uma nova ordem ideolégica glo-
bal, baseada no capital como fa-
tor critico de poder das empre-
sas, do Estado e da sociedade.
Extrapolando sua funcdo plasti-
ca e estética, a imagem vem, as-
sim, tornando-se um elemento
decisivo na formacdo e no com-
portamento social; no consumo,
na economia e nos negocios?; na
modernizacao industrial, geren-
cial e dos setores publicos; na
educacao e na cultura.

Neste contexto de transfor-
macdes, a imagem insurge nos
meios de comunicacao expres-
sando em sua vasta e tentadora
plasticidade simbolica promes-
sas de felicidade, integridade
social e cultural; “verdades™ que,
muitas vezes, distorcem o papel
social das midias, interferindo
nos componentes estéticos so-
ciais e individuais e nos sistemas
de valores, de normas éticas e
de virtudes civicas.

E a partir da constatacdo des-
sa elogiiéncia plastica que se fun-
damenta o papel estratégico que
a imagem vem experimentando
na midia, como objeto intencio-
nal capaz de provocar transfor-
macoes fundamentais nas
experiéncias humanas por meio
de sua forca persuasiva. Imagem
e persuasao avancam pela esté-
tica* e profetizam no tempo e no
espaco significativas mudancas
nas formas do ser humano de ver,
sentir e viver o mundo.

IMAGEM, OBJETO
INTENCIONAL_DE
COMUNICACAO

A imagem tem dominado os
espacos na comunicacao, ampli-
ando o universo do discurso hu-
mano e deixando de ser apenas
uma extensdo da visao do ho-
mem. Frente aos atuais desafios
ideoldgicos e sécio-culturais,
principalmente se analisarmos do
ponto de vista global, a imagem
passa a ostentar o poder inte-
rativo de toda e qualquer acao,
entre 0s meios de comunicacao
e 0 sujeito contemporaneo.

A primazia da imagem se da
pela via da percepcdo por meio
dos sentidos, papel este antes
protagonizado pela palavra. No
entanto hoje abriram-se novos
caminhos para uma banalizacao
do sentido estético, fruto da de-
cadéncia do poder da palavra.
Desta forma, a indiferenciacao,
ou falta de discernimento, a res-
peito da imagem em termos
perceptivos, vem provocando
um colapso nos processos de
comunicacao. O que percebemos
é a geracao em nossa cultura de
linguas comuns, de modelos
linglisticos, cujo propdsito é
produzir significados intencio-
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nais: trata-se do multi, pluri e
trans-culturalismo, presentes
em nossa sociedade e em todo
processo de comunicacao que
permeia nossa sociedade.

A imagem esta presente na
comunicacao do sujeito com seu
mundo interior e exterior, como
objeto representativo desse mun-
do. Isso significa atribuir a ima-
gem um carater material e
simbodlico que nos chega a mente
como representacoes visuais, mas
qgue nela permanece como repre-
sentacdes mentais em um domi-
nio imaterial de sua plasticidade.
A partir desse fato pode-se afir-
mar que as estruturas mentais
ddo vida e sentido aos signos
imagéticos - um universo concre-
to de representacdes visuais -
operando em uma dimensao
semiotica do pensamento. Portan-
to, toda representacdo visual e
mental da imagem provém de um
ato perceptivo dela como signo,
presente na acao comunicativa.

De fato, a semibtica permite
entender o fendbmeno comunica-
tivo como representacao visual
e mental. Isso implica conside-
rar que a especificidade de seus
processos é da ordem do simbo-
lico e da atribuicao de sentido,
desde os estimulos provocados
por seus signos e sua leitura até
a formacdo de imagens mentais
como resposta mental a tais es-
timulos. A imagem &, portanto,
um objeto signico de comunica-
¢cdao que afeta o sujeito a partir
do ato perceptivo, persuadindo
e constituindo sentidos.

Ambas as representacdes, vi-
sual e mental, ndo coexistem em
separado, pois tanto a imagem
visual é a materializacdo de um
trabalho cognitivo operado sob
imagens mentais, como a ima-

2 O termo negdcio refere-se a um processo de relacionamento comercial que envolve mercado, produtos, servicos e resultados financeiros.

3 0 termo “verdade” - entre aspas - sera utilizado no decorrer deste trabalho como a expressdo de algo que pode ser verdadeiro ou ndo, em sua esséncia, ser
a expressdao de um engodo, de uma mentira disfarcada em verdade. O termo verdade - sem aspas -, por sua vez, serd utilizado quando expressar algo
exatamente como €&, ou seja, de fato verdadeiro sem margens para davidas.

4 Estética aqui tomada no sentido bakthiniano como uma nocédo propria e individual de beleza em sua totalidade; que poderia estar representada por uma forma
visual, sonora ou verbal. E um estado de coisa pelo qual o individuo se sente atraido e busca sua realizacdo. Tal nocdo é dindmica, mutavel e representada
segundo caracterizagdo sdcio-cultural, emocional e de personalidade do individuo.
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gem representada mentalmente
tem origem em um mundo con-
creto, do real, de imagens mate-
riais de um universo visual. E por
meio da cognicdo que construi-
mos as imagens mentais e faze-
mos com que os sentidos
cheguem as imagens, e que seu
sentido chegue até nés (Santaella
/ North, 2001, p. 16).

Portanto, a relacdo de coexis-
téncia entre a imagem visual e
mental se explica pela relacao
entre a semiotica e as ciéncias
cognitivas: toda imagem é percep-
tivel e passivel de ser interpreta-
da por uma operacao mental, seja
por uma relacao de semelhanca
direta ou por um paralelismo qua-
litativo. Este processo perceptivo
sobre a imagem se constréi a par-
tir de certa logica de pensamen-
to, atribuindo-se habilidades
cognitivas que explicam de que
forma as imagens visuais e men-
tais se integram e conferem sen-
tidos, produzindo conhecimento
e persuadindo a respeito de suas
qualidades indiciais.

Neste processo cognitivo, a
imagem, seja material ou ima-
terial, visual ou mental, natural
ou fabricada, é sempre algo que
se assemelha a outra coisa (Joly,
2002, p. 38). Esta relacao é uma
relacdo analdgica: a imagem evo-
ca, indica, ela quer dizer algo
além do objeto em si por meio
de um processo de semelhanca
- ela representa. A partir do pon-
to em que a imagem é percebida
como representacao de algo, ela
é, entao, percebida como signo.
A respeito disso, Tomas de
Aquino escreve: “cada represen-
tacdo acontece por meio de sig-
nos”, o que significa que um
signo provoca em uma mente um
processo de relacionamento dele
com um outro signo, como se
fosse ele esse outro (Santaella /
North, 2001, p. 17). A imagem,
portanto, no contexto da semio-
tica, € uma forma de representa-

¢do signica que exerce um papel
fundamental nos modos de sig-
nificacao.

Imagem e semiodtica guardam,
portanto, uma relacdo de depen-
déncia a respeito da representa-
cdo que fazem da realidade na
acao deliberada da mente huma-
na que permite agir com os obje-
tos do mundo exterior e sobre
eles. Enquanto a semidtica se de-
fine como uma ciéncia dos sig-
nos e dos efeitos de significacao
gue estes podem chegar a pro-
duzir, a imagem, por sua vez, é
uma matriz significante e de sig-
nificacdo - causa e efeito de todo
e qualquer processo comunicati-
vo. Entretanto, para significar, a
imagem precisa se articular com
a linguagem verbal, num proces-
so de comunicacdo em que as ex-
periéncias humanas vao se cons-
tituindo - numa acao transforma-
dora e permeada pela linguagem
em suas multiplas dimensodes.

IMAGEM E PALAVRA:
TRANSFORMACAO DO
SER PELA COMUNICACAO

A percepcdo imagética repre-
senta o elo de ligacdo entre o
universo das linguagens, a men-
te individual e o mundo social.
Nao ha, pois, imagem sem per-
cepcdo, sem significacdo, sem
qgue possa ser “lida” e interpre-
tada de acordo com os codigos
e contextos sociais, politicos,
culturais e artisticos presentes
na linguagem. E, portanto, por
meio da linguagem que a ima-
gem torna-se portadora de men-
sagens intencionais, interagindo
com seu espectador, causando
efeitos de recepcdo que, por sua
vez, determinam o dinamismo
do processo comunicacional.

Entretanto, esta interacdao co-
municativa sé se efetiva pela es-
treita relacdo entre a imagem e a
palavra. Ambas convivem na co-
municacdo social inseridas em
um sistema de linguagens e sdo

cada vez mais articuladas na
intencionalidade de suas mensa-
gens, bem como na interacao
subjetiva de seus espectadores.
Os efeitos dessa interatividade
determinam as transformacdes
historicas e sociais do individuo,
bem como de suas experiéncias
comunicativas. Imagem e palavra
estdo inseridas no universo sim-
bélico da comunicacao, articu-
ladora das grandes transforma-
coes do ser e de seu mundo.

Embora a imagem pratique
muitas vezes certa “deslingua-
gem” - uma subversao da pala-
vra em sua funcdo de expressar
sentidos -, subtraindo do verbal
seu carater exclusivo de coédigo
absoluto nos processos comuni-
cativos, é notavel como a pala-
vra sincroniza a imagem a sua
intencionalidade, exercendo um
importante papel de complemen-
taridade.

A estreita relacdo entre estas
diferentes dimensdes de lingua-
gem - verbal e visual - nos sina-
liza a dificuldade de se tratar a
imagem isoladamente. A convi-
véncia e articulacao de ambas na
comunicacao se fazem presen-
tes nas transformacodes histori-
cas e sociais do ser humano. Elas
possuem em comum o carater
simbélico, pois sdo capazes de
representar, de significar e pro-
duzir sentidos e conhecimento,
de afetar e persuadir.

Vale aqui lembrar que o ser
humano necessita, por natureza,
relacionar-se com seu mundo in-
terior e exterior, pois ele precisa
do ‘outro’ para saber quem é,
como principio de suas experién-
cias, de sua identidade e conhe-
cimento. Todo sentido que se
constréi na comunicacao se per-
deria sem o referencial do ‘outro’,
pois nao existe significacdo se
nao for a partir do ser humano, e
esta s6 se torna possivel por meio
da linguagem. A linguagem, em
suas dimensdes tanto visual
como verbal, € um sistema de
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codigos culturais que possuimos
convencionados e normatizados
que, com o passar do tempo, se
configura do ponto de vista soci-
al - do comportamento - e cultu-
ral - dos elementos de expressao
que o compodem. O sujeito vive,
assim, por meio da linguagem,
suas permanentes buscas, indo
de uma experiéncia a outra, cons-
tituindo-se nessas relacdes
permeadas de signos represen-
tativos.

A expressdo de si mesmo e a
comunicacdo com os outros tém
origem em uma competéncia
semiodtica mais geral, relaciona-
da aos processos interpretativos
na dimensao significante da rea-
lidade como linguagem em seu
sentido mais amplo, e da expres-
sividade imagética. Ha razdes
para crer-se que a comunicacao
pela imagem ndo é um atributo
biol6gico protagonizado pela vi-
sdo, mas possui distintos efeitos
na estruturacdo das experiénci-
as, com um importante papel no
desenvolvimento do individuo,
em um processo de articulacao
permanente entre imagem men-
tal, imagem visual e palavra.

O que se esta considerando é
gue a imagem tem um carater de
complementaridade a verbali-
zacdo e nao de sobreposicdo. A
cada sistema correspondem pro-
cessos e conteudos insubstitui-
veis, mas a comunicacdao sé se
completa por meio de uma arti-
culacdo e composicao destes dois
sistemas na construcdo dos sen-
tidos. Esta complementaridade
vai muito além dos casos em que
a compreensao da imagem de-
pende da presenca material da
palavra em forma de legendas,
comentarios escritos ou orais, ti-
tulos, bulas, slogans, ou vice-ver-
sa. Toda e qualquer imagem
possui uma verbalizacdo corres-
pondente, impregnada na men-
te humana.

Ao ver um quadro, uma foto
ou um filme, por mais abstratos
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que sejam, estabelecemos uma
relacdo signica que constroi em
nossas mentes imagens mentais
acompanhadas de verbos que as
classificam em nosso contexto
mental de conhecimento e expe-
riéncias: as imagens sao signos
indiciais, sempre indicardo algo,
terdo forma, cor, textura, movi-
mento; e sempre havera um sig-
no mental correspondente. Este
processo de manifestacao signica
€ o que Santaella, por meio de J.
A. Fodor (1975), admite ser a hi-
potese de uma linguagem do
pensamento. Os processos men-
tais sao uma forma de represen-
tacdo mental em que possuem
todos “os tracos centrais da lin-
guagem”. O ato de pensar é tam-
bém um ato de sentenciar e,
“guando pensamos, usamos uma
espécie de linguagem interior (...)
organizada em palavras e senten-
cas.” (Santaella, 2001, p. 63). Con-
forme a mesma autora, as ima-
gens ndo apresentam uma meta-
linguagem visual prépria; se exis-
tisse uma “meta-imagem”, como
imagem de uma imagem, esta
nao nos possibilitaria a analise ou
comentario verbal (Santaella,
2001, p. 43).

Mas além do aspecto cogni-
tivo, é também sobre um contex-
to histérico mais amplo de
interacdo social que a linguagem
constitui e transforma o indivi-
duo em seu meio. Palavra e ima-
gem nao seriam, assim, apenas
ferramentas de comunicacao,
mas o meio por meio do qual se
constituiria o sujeito, suas formas
de interpretacao do mundo e de
representacao dele neste mundo,
dando sentido ao contetdo de
suas experiéncias, ao viver e ao
conviver.

A concepcdo de linguagem,
portanto, deve ultrapassar uma
perspectiva estritamente cogni-
tivista e racionalista que reduz a
linguagem a uma operacao exter-
nalizada, ou meramente a ex-
pressao dos pensamentos, das
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idéias e das emocbes em pala-
vras, gestos, sons e imagens.
Deve-se tomar a linguagem em
uma dimensao historica e social,
buscando entender, nessa pers-
pectiva, as relacdes entre lingua-
gem e pensamento.

Tratando-se de caracterizar
especificamente a linguagem
como fator embrionario de um
processo de comunicacao, ela
deve ser analisada como acao e
interacao, sob um ponto de vista
abrangente que envolva os pro-
cessos dialégicos, ou seja, as re-
lacbes que se estabelecem, nas
condicdes de producdo e compre-
ensao dos discursos entre os
interlocutores, de um lado o in-
dividuo, de outro seu meio. Isto
nao significa conceber a lingua-
gem sO6 como mero instrumento
de comunicacdo ou s6 como vei-
culo de idéias sobre um mundo
previamente estruturado, numa
concepcao puramente funcio-
nalista e instrumental. Precisa-se
entender, também, o papel da lin-
guagem nessa estruturacio e na
organizacdo mental das repre-
sentacdes, no plano significante.

Alinguagem é parte do proces-
so de comunicacdo: comunicamos
por ela nossas experiéncias; es-
tabelecemos por ela, com os ou-
tros, lacos ‘contratuais’ por que
interagimos; agimos sobre os ou-
tros e os influenciamos com nos-
so modo peculiar de ver e sentir
o mundo. Assim, antes de ser um
veiculo de idéias, pensamentos e
emocoes, a linguagem é um pro-
cesso criador em uma dimensao
significante em que estruturamos
e damos forma as nossas experi-
éncias constituindo os modos de
interpretacdo e de representacdo
(Franchi, 1992, p. 25).

Desta forma, quando se trata
de intervir no sentido de operar
de forma cognitiva e comunicati-
va, a linguagem tem que ser apre-
endida e compreendida em suas
multiplas dimensdes (Santaella,
2001, p. 28), ou seja, ela tem que



[iomunicagéo

ser tomada como uma “praxis”
qgue, supondo, embora, sistemas
relativamente estaveis e rigidos
- principalmente as estruturas
verbais - possa ser situada na
plasticidade do simbdlico, em
uma perspectiva socio-historica
e antropolégica. Somente sob
estas dimensdes que se faz pos-
sivel entender palavra e imagem
como parte de um sistema de lin-
guagem que afeta o individuo
constituindo seu conhecimento,
sua histéria e suas experiéncias.

INFLUENCIAS NA
MEDIACAO RECEPTIVA
DA IMAGEM

Os efeitos da imagem sobre
0 sujeito vao muito além de suas
relacbes com a palavra, de seu
papel de objeto de comunicacao,
de sua materialidade, de seu su-
porte ou tecnicidade, de suas
mensagens e intencdes a elas
atribuidas. As influéncias sobre
os efeitos receptivos da imagem
passam por relacdes da ordem
do inconsciente e da subjetivi-
dade humana, que, contextua-
lizados no ato de comunicar,
geram efeitos persuasivos. A
comunicacao, assim, se caracte-
riza como um fendmeno subje-
tivo, em que o sentido somente
chega ao receptor quando o
mesmo é capaz de constitui-lo.
A realidade material da imagem
é apenas o primeiro passo para
os efeitos da recepcao, cabendo
ao receptor dar sentidos aos sig-
nos, por meio de seu poder
cognitivo e de subjetivacao.

Esta atividade relacional -
imagem / mente / imagem - é
representada por um sistema di-
namico que tem sua origem no
sentido da visao, de onde dados
e informacdes imagéticas sdo
transmitidos a mente que, pela
mediacdo da linguagem e de fa-
tores idiossincraticos - experién-
cia, visao de mundo, cultura, etc.

- se estabelecem os sentidos e
todo dinamismo do processo
cognitivo pelo qual percebemos
e reagimos as coisas em torno de
nosso mundo exterior, e somos
afetados esteticamente.

A producdo de sentidos se da
a partir dos efeitos estéticos que
a imagem constitui na mente do
receptor. O efeito estético é um
deixar-se levar e penetrar pela
imagem, é ser penetrado por ela,
por suas formas, cores, movimen-
tos e intencionalidades. E uma
forma de transcender o ser livre
e 0 expressar, ao constituirem-se
os sentidos que cercam a imagem
e que dela emanam. Esta relacao
ndo é passiva, pois os 6rgdos do
sentido operam consentidamente
e permitem as intencionalidades
e eloqgiiéncias do ‘outro’.

A estética da recepcdo tem a
ver com os efeitos da recepcao
sobre o sujeito: o efeito estético
implica que o trabalho de recep-
cao é antecipado por uma cons-
tituicdo plastica prévia e situa-
cional a imagem e a especifica
como imaginario, guiando todo
0 processo persuasivo imagético.
Portanto, o consumo e a apreci-
acdo da imagem proporciona um
certo prazer estético. O prazer
da imagem, como diz Aumont
(2001, p. 313) “é sempre, em ul-
tima instancia, o prazer de ter
acrescentado um objeto aos ob-
jetos do mundo” previamente
contextualizados.

Embora as imagens possam
conter infinitas informacoes, por
sua magnitude, abrangéncia e
dinamismo, ao ver, fazemos re-
cortes, focamos nossa visao, nos-
sa percepcao e interpretacao
sobre fragmentos de um todo.
Vale ressaltar que esse processo
de fragmentacao é funcao direta
das caracteristicas socio-histori-
ca, cultural e contextual do es-
pectador. Portanto, a imagem
captada pelo receptor é a com-
posicdo de um conjunto de frag-
mentos que se constituem em

funcao de sua realidade e de sua
forma de ver e sentir o mundo
real. Isso reforca o carater aut6-
nomo do processo de percepcao
e interpretacdo, bem como a
individualizacao do efeito estéti-
co e da producao de conhecimen-
to por meio da imagem.

Esta fragmentacao do ato per-
ceptivo e interpretativo se esta-
belece a partir do processamento
das informacdes pela mente, por
meio de um sistema simbdlico
que codifica as imagens do mun-
do percebido, operando e trans-
formando tais informacoes de
algum modo significativo, o que
remete as imagens a uma estru-
tura de “partes inter-atuantes,
funcionalmente organizadas”
(Santaella, 2001a, p. 60), funda-
mentadas no conhecimento. Os
esquemas de representacao
imagética, as informacdes conti-
das em uma imagem, sao simbo-
los que sdo processados mental-
mente, e que geram novos sim-
bolos mentais cujos significados
sdo tratados como representa-
coes (Ibidem, p. 59). Estas repre-
sentacdes carregam em si todo
um contexto em que se inclui o
conhecimento, que vai funda-
mentar a continuidade e evolu-
cao da producao de novos conhe-
cimentos e de novas formas de
uso do conhecimento; de novos
simbolos, de novos significados
- de novas representacoes -, e
assim sucessivamente, em uma
permanente e ativa relacao entre
imagem e mente.

O conhecimento nado é resul-
tado exclusivo de uma interacao
estatica com imagens visuais,
mas um processo permanente-
mente ativo, dindmico e evo-
lutivo, constituido das relacdes
cognitivas do individuo por onde
passa uma rede de interacdes
dele com seu mundo imagético,
visual e mental. Todo relaciona-
mento mental com as imagens
nao esta na reproducao fiel do
mundo imagético real, mas re-
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presenta uma construcao ativa e
permanente de nossa realidade -
um simulacro do real. Cada pen-
samento, cada fantasia, lembran-
¢a ou imaginacao remete a novos
trabalhos mentais e novas infor-
mac¢des, a uma conjugacdo de
conhecimentos, memérias, apren-
dizados, experiéncias, que gera,
por sua vez, uma sucessao de
novas formas e combinacdes
imagéticas, novas informacgoes e
novos saberes.

Entretanto, além de seu per-
curso pela mente e pelo conhe-
cimento, a construcao de sentido
pela imagem e seu efeito estéti-
co esbarram em um outro com-
ponente de natureza humana: a
emocao. Os efeitos estéticos nao
sdo decorrentes apenas dos ele-
mentos racionais de uma men-
sagem imagética, mas de apelos
emocionais que permeiam todo
0 processo construtivo da ima-
gem até sua transmissao, afetan-
do o processamento cognitivo,
desde a percepcao até a persua-
sdo. A ligacao emocional entre a
imagem e seus efeitos é parte
do ser humano e de sua histo-
ria, e esta intimamente integra-
da a inteleccdo, a cognicao e a
memoria.

A imagem interage com seu
espectador nao sé no nivel dos
sentidos, mas também das emo-
¢Oes que, por sua vez, se produ-
Zem por um processo semiotico
em que determinados signos
transgridem nossa razdo e cons-
ciéncia no ato da percepcao, e
passam a interferir no corpo hu-
mano levando-o a reacdes das
mais diversas, muitas vezes sem
controle. Estes signos represen-
tam cddigos que foram historica
e culturalmente se incorporando
a natureza humana e que, no ato
perceptivo, rompem as estrutu-
ras e esquemas mentais logicos
e racionais do receptor, como se
assumissem o controle de seu
corpo. Esse é exatamente o po-
der persuasivo presente na per-
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formance das imagens que domi-
nam cada vez mais nossas
midias. Elas invadem a subjetivi-
dade sem deixar vestigios da
transgressdo ou agressao a liber-
dade que esse tipo de persuasao
evoca.

Todos estes esquemas men-
tais sdo afetados pela contextua-
lizacdo em que 0S processos co-
municativos se desenvolvem, e
que, por sua vez, determinam os
niveis de expectativas desse su-
jeito. Isso implica que os efeitos
receptivos sao também funcdes
dos contextos e expectativas em
que se insere a comunicacgao.

“A nocao de expectativa na re-
cepcdao de uma mensagem é ca-
pital e esta intimamente ligada a
de contexto. Ambas as nocdes
condicionam a interpretacao da
mensagem e completam as no-
coes de instrucdo de leitura” (Joly,
2002, p. 61). Cada sociedade, cada
comunidade, cada familia, cada
cultura, cada ideologia, a historia
e perfil individual de cada um,
constituem situacdes e contextos
distintos, inter e intra-relaciona-
dos, que interferem nas expecta-
tivas individuais e coletivas.

O ser humano, por natureza,
ndo esta imune a pensar sobre
suas realiza¢Oes futuras, seja em
um futuro mais préoximo e reali-
zavel, seja em um futuro distan-
te de realizacdes. O quotidiano
do homem ou da mulher é
permeado de contextos que se
tornam determinantes de suas
expectativas, visdes de futuro,
sonhos, fantasias e utopias cria-
doras. E sdo essas expectativas
gue muitas vezes transformam as
pessoas e a sociedade, principal-
mente quando estas sdo respon-
saveis e cuidam de criar os meios
para sua realizacdo. O ser huma-
no nunca chega ao topo, nunca
chega a perfeicao de sua consti-
tuicdo, pois quando se aproxima
dela, novos sonhos, novas fanta-
sias, novas expectativas surgem.
E é nesse movimento de buscas
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em que a sociedade se move e o
ser humano se transforma de
acordo com o pulsar das imagens.
Isso determina certa predisposi-
cao dos modos de recepcao e in-
fluencia os efeitos persuasivos da
comunicacao.

A questdo principal em torno
das expectativas é que a inter-
pretacdo de uma mensagem nao
se vincula apenas a formulacao
de uma gramatica de construcao
e formas de recepc¢do da imagem.
Temos que considerar, conforme
Hans R. Jauss (1978) apud
Martine Joly (2002, p. 62) suge-
re, que a percepcado estética se
inscreve no “contexto de experi-
éncia anterior”. Isso significa di-
zer que, embora uma imagem
seja totalmente nova e inovado-
ra, mesmo assim “(...) seu publi-
co esta predisposto a certo modo
de recepcdo”. Ha sempre expec-
tativas envolvidas num processo
contextualizado de comunicacao.

No entanto, o contexto pode
ser manipulado, burlando e recri-
ando as expectativas, e induzin-
do o receptor a certa interpre-
tacao da imagem, interferindo em
sua autonomia interpretativa.
Joly complementa afirmando que
“0 jogo com o contexto pode ser
uma maneira de burlar a expec-
tativa do espectador, surpreen-
dendo-o, chocando-o ou diver-
tindo-o0”, além ser de um impor-
tante mecanismo de persuasao
(Joly, 2002, p. 63). A persuasao
consiste, justamente, em operar
sobre esta lacuna, sobre as ex-
pectativas individuais e sociais,
reconstituindo-as em contextos
e modelos artificiais de realida-
de, cuja integridade e manuten-
cao dependem de processos mi-
diaticos retro-alimentadores em
que as imagens ganham, cada
vez mais, um papel de protago-
nistas nos atos comunicativos.

Quando se diz que uma ima-
gem “fala por si mesma” e nos
interpela, esta supondo-se que
é possivel estabelecer um dialo-
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go, trata-la de certa forma como
“sujeito” que faz suas proéprias
perguntas e nos interroga, e nao
como objeto passivo e inanima-
do. Diante de uma imagem sem-
pre somos desafiados em nossas
experiéncias e quanto a nossa
capacidade de interpretacao, a
atividade de nossa observacdo e
a interacdo com os acontecimen-
tos que pretendemos captar. Isso
nos aponta a novos caminhos
capazes de dar conta de novas
realidades sociais e contribui
para o avan¢co na compreensao
de nosso préprio conhecimento
e do outro.

PERSUASAO, INTENCAO
COMUNICATIVA
DA IMAGEM

Para melhor compreensdo da
persuasdo pela imagem, além de
considerar as influéncias no pro-
cesso de recepcao, os estudos
que se desenvolveram ao longo
do tempo sobre os efeitos da co-
municacdo sobre as massas fo-
ram determinantes a insurgéncia
da imagem como principal obje-
to dessa comunicacdo e como
instrumento persuasivo de domi-
nio das mentes e emocoes. A
imagem vem assumindo histori-
camente papéis comunicativos
de controle com cunho estrita-
mente persuasivo tomando e cri-
ando novos espacos nas midias
e hiper-midias constituidas da
explosao tecnolégica, mediada
pelos interesses culturais, econ6-
micos, politicos e ideoldgicos de
seus autores e realizadores.

A tradicdo de estudos e pes-
quisas mais sistematicas que
constituiram as Teorias da Comu-
nicacdo, e que se iniciou no co-
meco do século passado, foi
conseqliéncia, antes de tudo, de
uma nova pratica persuasiva de
comunicacao. De fato, foi com o
surgimento dos meios de comu-
nicacdo social - midia - e das in-
dagacdes colocadas, que se

tornou possivel falar em uma
Teoria da Comunicacao por meio
do conjunto de estudos e pesqui-
sas sobre as mediacbes presen-
tes nas praticas da comunicacao.
Este conjunto de teorias nao
constitui um corpo homogéneo
ou continuo e sim representa
uma multiplicidade de métodos
e pontos de vista um tanto quan-
to heterogéneos e complexos, e
gue se tornou determinante na
introducao e desenvolvimento da
imagem como um dos mais im-
portantes mecanismos de persu-
asao mediatica, sinalizando um
pressuposto de que imagem e
persuasdo se encontram e se fun-
damentam a luz de um ato co-
municativo intencional e jamais
fora dele.

Este atual modelo de comuni-
cacdo é formado das relacdes so-
ciais particulares que se esta-
belecem por meio do simbolismo
construido no seio social como
sua condicdo e expressao, diante
da materialidade simbolica evi-
denciada na imagem. Essa dimen-
sdo simbdlica acusa que é a
presenca de uma mensagem
que permite o efeito sobre um re-
ceptor fazendo-o “ingressar no
universo dos demais”, introduzin-
do-o “no universo simbolizado”
(Droguett, 2002, p. 11) e, portan-
to, passivel de intencionalidades
e de efeitos persuasivos. Isso de-
corre do fato de ser o individuo
constituido a partir das relacdes
gue estabelece consigo mesmo -
subjetividade -, com os outros e
com o mundo que o cerca. O ato
comunicativo, portanto, somente
se configura a luz da intencio-
nalidade, quando o receptor en-
tra em sintonia com o mundo do
emissor, deixando-se penetrar em
sua rede simbolica expressa na
plasticidade da linguagem, em um
mosaico persuasivo de signos,
com evidentes lastros imagéticos.

Neste contexto social da co-
municacdao, a mensagem é a
objetivacdo de um sentido, de

uma dimensao subjetiva interior,
que esta no pensamento, na fan-
tasia, na ideologia, na cultura e
no desejo, que passa a ser objeti-
vada na plasticidade de signos
imagéticos e verbais - textos e
imagens -, tornando-se existen-
te nela mesma. Marcada pela de-
limitacao de um tempo e de um
espaco, a mensagem é parte do
“universo simbdélico” do autor e
realizador - emissor - e do publi-
co espectador - receptor -, seres
simbolicos e protagonistas con-
cretos de uma acao comuni-
cativa.

A comunicacao &, pois, um pro-
cesso com fortes lastros na sub-
jetividade e que, por natureza,
confronta o receptor com outros
mundos diferentes, contextos e
realidades em suas miltiplas pos-
sibilidades contextuais e intenci-
onais. O reagir e ser afetado por
uma mensagem é uma acao in-
consciente e deliberada de res-
posta e feedback que realimen-
tam, por sua vez, todo o ciclo co-
municativo. Na comunicacao pela
imagem esta questao fica bastan-
te clara, na medida em que o ato
comunicativo pela imagem sé se
efetiva caso o receptor “aceite” os
argumentos nela intencionados
ou se, de alguma forma, ele seja
afetado por eles. Alguém que nao
se deixa afetar por uma imagem
descaracteriza o aspecto dialégico
da comunicacdo que dela emana.

Em termos midiaticos, uma
imagem afeta um receptor quan-
do ele transfere para ela um ob-
jeto pelo qual ele se sente atra-
ido, atribuindo a este objeto um
poder de transformacdo que ele
nao tem. Isto implica um distan-
ciamento do sujeito da nature-
za qualitativa da imagem, dei-
xando-se conduzir nela e por ela.
Quando o ser afetado entra em
sintonia e se harmoniza com as
intencionalidades do autor e re-
alizador da imagem, se configu-
ra, entao, a persuasao.
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Toda intencdo comunicativa
se reflete na imagem em sua re-
toérica, um poder persuasivo que
a imagem vem adquirindo histo-
ricamente na comunicacao
mididtica a partir de seus atribu-
tos discursivos, antes exclusivos
a palavra. Isso significa atribuir a
imagem um poder de constituir
mensagens, de “discursar’ em
nome de seu autor e realizador -
um discurso imagético capaz de
convencer de suas intencdes, ca-
paz de persuadir por meio de
uma articulacdo e organizacao in-
tencional de signos plasticos, in-
dependentemente da palavra -
uma retorica plastica. Refletir,
portanto, sobre o processo de
persuasdo pela imagem implica
entender aimagem como “discur-
so”, sob uma retérica que indica
os modos de construcdo e arti-
culacao signica que visam a con-
vencer acerca de uma “verdade”
intencionada. Embora, em sua
histdria, os estudos sobre a reto-
rica e a persuasao estejam sem-
pre focados na analise do
discurso verbal - a palavra -,
pode-se notar uma intima ligacao
e aplicabilidade desses estudos
na construcao de imagens persu-
asivas, atreladas ou ndo a pala-
vra. A persuasao hao é, pois, um
efeito sob o espectro exclusivo
da linguagem verbal, mas do ato
comunicativo que pode se valer
de diferentes dimensdes de lin-
guagem e de discursos. Nem é o
discurso uma exclusividade da
verbalizacdo, mas inerente a
qualquer ato comunicativo.

Isto se justifica pelo fato de
ndo ser a imagem tratada apenas
como meio de descrever a reali-
dade constituida pela palavra. A
imagem é uma representacao
simbdlica - significante - para a
qual podem ser atribuidas signi-
ficacdes que nao variam de acor-
do apenas com o olhar do sujeito,
mas que sao decorrentes da proé-
pria natureza contextualizada da
imagem. No contexto de um ato
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comunicativo, a imagem pode
tornar-se ela prépria um objeto
intencional e persuasivo, capaz
de transformar e de constituir ex-
periéncias humanas - significado.
A imagem possui, assim, seu pro-
prio espaco no pensamento, na
consciéncia e na cultura do ser
humano. Podemos recompor his-
térias por meio das lembrancas
marcadas pelas imagens mentais,
nos comover, nos transformar
por meio de um ato internalizado
e intencional de comunicacao.
Podemos “discursar” com as ima-
gens que foram histérica e cul-
turalmente se armazenando e se
articulando cognitivamente na
formacdo de nossa visao de mun-
do e de n6és mesmos.

A imagem é&, portanto, capaz
de “dizer”, “contar” historias, nos
levar a acdo ou a nos convencer
com seu poder de apreensao, de
ser memorizavel, de emocionar.
A imagem se desatrela das limi-
tacoes da palavra, “discursa” por
si mesma e se reconstrdi na re-
torica, desmaterializando-se di-
ante de nossos olhares e mentes,
ressurgindo em nossa imagina-
cao, em nossa visao de mundo,
no espelho de nossas realidades
vivenciais que se foram transfor-
mando e se constituiram na nos-
sa historia. A imagem é hoje a
base de encontro do ser huma-
no com o “outro”, em uma nego-
ciacdo de sentidos inerente ao
confronto entre as diferentes
experiéncias humanas.

CONSIDERACOES FINAIS

A imagem se evidencia em
definitivo como estratégia persu-
asiva dos meios de comunicacao
social, protagonizando novas re-
alidades humanas. A eficacia per-
suasiva da imagem, no entanto,
passa por seu poder retérico de
discursar “verdades” e de conven-
cer a respeito delas, num emba-
te de forcas entre a légica
racional e a subjetividade, entre
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razao e emocao, entre a materia-
lidade e a imaterialidade dos sen-
tidos, entre idéias e ideologias,
entre o verbal e o ndo verbal.
Entretanto, esta intencao comu-
nicativa da imagem evidencia
questdoes mais delicadas e sutis
a respeito do limite ético do uso
da imagem e de seu poder
retorico de fabricar “verdades”,
bem como sobre a forma como
se confrontam os interesses ide-
olégicos e econémicos com a li-
berdade humana de escolha,
sentimento e pensamento.

Além da retérica e das técni-
cas de raciocinio discursivo, a
imagem defronta-se com seu pa-
pel social de comunicar, de bus-
car um espaco que nao seja de
dominio, mas de coexisténcia
com um ser fragilizado em seu
poder de criar-se e recriar-se nela
e por meio dela, como ser huma-
no. Este confronto entre a
tecnicidade explicita e a ética in-
flama cada vez mais os debates
sobre a real capacidade do sujei-
to de impor-se perante si mes-
mo, perante os outros e o mundo
a seu redor - um sujeito capaz
de fechar os olhos e “olhar” pela
imagem que irriga seus desejos
de forma critica e persuasiva a
respeito de seu préprio papel, no
distanciamento e na releitura
daquilo que configura sua pro-
pria verdade.

Ndo se pode negar o papel
persuasivo da imagem midiatica
apontando para certo fatalismo
social, para uma onda de desa-
gregacao e exclusdao em prol de
um modelo ideolégico centrado
nos restritos beneficios do capi-
tal, colocando em cheque o sen-
tido e acesso social a comunica-
cdo estabelecidos pelas media-
coes historicas, e o papel e re-
presentacdo dos mediadores
nesta atividade.

No entanto, a mesma tecno-
logia que vem sustentando este
modelo talvez possa ser a que
podera propiciar a comunicacao
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uma liberdade jamais experimen-
tada: uma imagem espetacular
gue nos transporta a outras di-
mensoes de realidade, em tempo
real, sem que deixemos nossos
espacos, dialogando abertamen-
te, sem filtros e sem o olhar
distorcido que o sistema ideol6-
gico atual tenta nos impor.

Desta forma, espera-se que a
imagem possa protagonizar por
meio da comunica¢do a mais sig-
nificativa experiéncia humana: de
permitir ao sujeito experimentar
sua liberdade de ser, sentir e
aprender, coexistindo com os sis-
temas ideoldgicos que o domi-
nam. Isso significa um sujeito

capaz de se criar e se recriar em
um novo e mais livre modelo de
comunicacdo, em um confronto
critico com seu préprio universo
e com aquele que o rodeia, a res-
peito das tantas verdades expres-
sas na imagem.
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