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RESUMO

Esta tese objetiva compreender o papel da estética vernacular como elemento
retérico nas mensagens publicitarias. Propde-se uma reflexdo sobre o que
chamamos aqui de vernacular, caracterizado como uma dimensdo estética da
cultura contemporanea. No Capitulo I, reunimos informacdes que colaboram para a
apresentacao do conceito “vernacular” e apresentamos 0s contextos e as condi¢gbes
que deram lugar a sua producdo na comunicacdo grafica, com base no que vem
sendo observado em pecas gréaficas, marcas, tipografia, anuncios publicitarios e nas
artes visuais. O Capitulo Il problematiza a retérica no campo da comunicagao visual
para chegar aos aspectos persuasivos da linguagem visual em anuncios
publicitarios. No Capitulo Ill, analisamos trés anuncios, a fim de estabelecer o tipo de
funcdo comunicativa do vernacular nas mensagens publicitarias e 0os argumentos
retérico-visuais entre os diferentes agentes das mensagens. As apropriacbes do
vernacular na comunicac¢ao visual inserem-se na cultura da reproducao, da coépia, e
dizem respeito tanto ao simulacro que caracteriza nossos tempos, quanto a
indexacdo de formas desprezadas ou supostamente ingénuas. Concluimos que a
estética vernacular como retérica visual da publicidade grafica vem a ser uma
“‘metafora da autenticidade”. Tal ocorre quando imagens, letreiramentos, escritas
construidas com materiais improvaveis e expressfes graficas nativas, entre outras,
acabam promovendo um tipo de economia de argumentos, ja que os simbolismos
apresentados pelos referentes dizem melhor e convencem com mais qualidade do

gue os iconogramas convencionais da comunicacao publicitéria.

Palavras-chave: Vernacular. Retérica Visual. Apropriacbes. Comunicagdo Visual.

Mensagens Publicitarias.



ABSTRACT

This thesis aims at understanding the role of the vernacular aesthetics as a rhetorical
element in advertising messages. We have proposed a reflection on what we has
been called ‘vernacular’, which is characterized as an aesthetical dimension of
contemporary culture. In Chapter I, we have both gathered information that contribute
to the presentation of the concept of ‘vernacular’, and presented the contexts and
conditions that have given way to its production in graphical communication, based
on what has been noticed in graphical pieces, brands, typography, advertisements
and visual arts. In Chapter Il, we have problematized rhetoric in the field of visual
communication in order to find out the persuasive aspects of visual language in
advertising. In Chapter Ill, we have analyzed three advertisements with the aim of
determining the type of communicative function of the vernacular in advertising
messages, and rhetorical-visual arguments between the different message agents.
The appropriations of the vernacular in visual communication have been inserted into
the culture of reproduction and copy, and they are related both to the simulacrum that
characterizes our time, and to the indexation of forms that have been despised or
that are allegedly naive. We have concluded that the vernacular aesthetics, as visual
rhetoric of graphical advertising, is a ‘metaphor of authenticity’. This occurs when
images, letterings, writings constructed with improbable materials, and native
graphical expressions, among others, end up fostering a kind of economy of
arguments, since the symbolisms presented by the referents say more and convince

better than the conventional iconograms used in advertising communication.

Keywords: Vernacular. Visual Rhetoric. Appropriations. Visual Communication.

Advertising Messages.
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INTRODUCAO

Em comunicagéao visual, a escolha e a apresentacédo de imagens e registros
visuais devem ser cuidadosas, de forma a transmitir significados especificos a um
grupo especifico de pessoas. Esse objetivo € alcancado mediante a utilizacdo de
diferentes recursos simbdlico-expressivos para que se consiga convencimento e
adesao dos publicos. Por outro lado, diferentes abordagens semibdticas sugerem que
os sentidos produzidos estdo constantemente sujeitos a novas leituras e
reinterpretacoes.

Em 1991, Ellen Lupton chamou a atencdo para os trabalhos de Scott
Makela, Allen Hori, Edward Fella e Jeffery Keedy, no artigo The academy of
deconstructed design, escrito para a revista Eye. Segundo esta critica, eles
pareciam ignorar as regras conhecidas do design grafico, com experimentacdes de
todo tipo — fragmentacdes, hibridacbes, rasuras —, e utilizavam referéncias do
imaginério popular no lugar da forma limpa e neutra. No texto, ela apresentava a
escola norte-americana Cranbrook Academy of Art como sendo a protagonista da
desconstrucdo visual no design gréafico, descrevendo o envolvimento de alunos e
professores com a semibtica e as ideias poés-estruturalistas. Essa ligacdo fica
evidenciada nos trabalhos dos alunos que exploram principios semanticos na
elaboracdo das pecas, com imagens que podem ser “lidas” e interpretadas, tanto
quanto “vistas”, uma fronteira instavel e ambigua entre as imagens e as palavras

(LUPTON, 1991, p.53). Mais recentemente, a autora comenta:

Os designers de Cranbrook expressavam essa ‘postura’ em
experimentos formais (visuais e verbais) que brincavam com as convencgdes
da leitura e em projetos que usavam a teoria como fonte direta de contetdo,
unindo em colagens citagfes e fontes diversas (LUPTON; MILLER, 2011, p.
8).

Desenha-se, assim, um terreno movel que ndo corresponde mais aos
modelos e principios modernos. A comunicacdo visual volta-se para a propria
narrativa, deixa de ser somente um meio para cumprir determinado fim, passando a
falar dela mesma. Através de estratégias visuais, tais como rupturas, cortes de
textos, sobreposicdes e uso de elementos gréaficos aleatérios, designers exploram a

complexidade formal e abolem definitivamente o coerente e reconfortante grid, uma
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maneira de expressar, quem sabe, a nova atmosfera nao-linear e nervosa da era da
informagao (MEGGS, 2009).

O design grafico moderno foi, durante muitas décadas, defensor de uma
retérica neutra e funcional. No meio académico e profissional, até meados dos anos
1970, a comunicacdo gréfica era conduzida como uma pratica autbnoma e
excludente, cujas solucdes graficas se limitavam aos canones modernos. Mike Mills
(2008, p. 51) comenta que os idealizadores e professores da Bauhaus achavam que
a influéncia de gostos “flutuantes e caprichosos” da cultura popular representava
uma “ameaga a autoridade estavel e atemporal da alta cultura e do design racional’,
chegando a enfraquecer a autonomia e a pureza da criacao.

Alimentada por um imaginario de dogmas, repleta de regras e embasada em
esquemas objetivos de funcionalidade, a tipografia deveria conservar a ilusdo da
escrita transparente com significantes graficos neutros, “de maneira a reforgcar o mito
tradicional da transmissao de significados e sentidos (a informac&o), como se 0s
significantes graficos pudessem conter e transportar uniformemente tais efeitos”
(CAUDURO, 2001, p.75).

Avaliavam-se projetos arquitetdnicos, artefatos ou fontes tipogréficas com
base em juizos de valores e pela aparéncia. A esse respeito, Cardoso (2012)
comenta que o conceito de funcionalidade dos modernos partiu de premissas
perceptivas (Gestalt), as quais, contraditoriamente, foram definidas menos pelos
aspectos funcionais do que pela aparéncia desprovida de ornamentacdes.

Quase um século depois, a forma ndo vale somente pela funcdo que a ela
atribuimos, j& que o préprio uso intervém na valoracdo de significados. Quanto ao
enunciado “a forma segue a fungao”, que assombrou os criativos por tanto tempo,

nao restou mais que O seu esvaziamento.

As formas dos artefatos ndo possuem um significado fixo, mas
antes sao expressivas de um processo de significacdo — ou seja, a troca
entre aquilo que estd embutido em sua materialidade e aquilo que pode ser
desprendido delas pela nossa experiéncia (CARDOSO, 2011, p. 35-36).

Muito embora a opinido geral compreenda o termo “desconstrucédo” como
um estilo, nos procedimentos em comunicagao visual o conceito tem relacdo com
mensagens que favorecem a producdo de sentidos, cujos processos de criacdo se
alimentam da riqueza visual do imaginario popular, reconhecendo particularidades e
diferencas na polissemia de sociedades complexas e exprimindo contradicbes e

maneiras de pensar as diversas inter-relacées que constituem a vida em sociedade.
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Trata-se de um convivio sem exclusdes, que Michel Maffesoli define como sendo

aguele que

[...] permite valorizar ou revalorizar a globalidade da vida cotidiana
ou os diversos aspectos de uma vida sem qualidade, tidos até entdo por
qguantidade desprezivel, cuja sedimentacao constitui o substrato sem o qual
ndo ha vida social (MAFFESOLI, 1997, p.136).

As frequentes revisitagcdes, parodias e apropriacdes no campo da producéo
cultural, ttm por base conceitos que nem sempre sdo simpaticos a ideia de trocar o
velho pelo novo — sem preconceitos, prefere unir-se, aceitar ou repetir. Essa
condicdo, reconhecida por Featherstone (1995), Harvey (2006) e Maffesoli (1995)
como pertencente ao pensamento pds-moderno, ensina a conviver com a natureza
complexa, provisoria e restrita do conhecimento e, assim, a “aceitar as proposicoes
de menor escala e tolerar a diversidade do conhecimento local” (FEATHERSTONE,
1995, p.192).

A computacdo grafica aumentou as possibilidades de manipulacdo dos
elementos grafico-visuais, assegurando resultados técnicos, mas igualmente uma
grande liberdade de criacdo. O livre acesso as ferramentas digitais possibilitou a
recuperacao de estéticas que transitam “ao lado” de procedimentos oficiais —
elementos expressivos da cultura popular que chamamos de construcdes
vernaculares.

Em pesquisa anterior! a estética “vernacular’? foi analisada como um
fenbmeno da comunicacdo gréfica, resultado de uma sensibilidade dos pos-
modernistas vivida nesse momento pelo Ocidente. A publicidade esteve nessa
pesquisa, mas nosso enfoque concentrou-se nas apropriacdes do vernacular pelo
design grafico, numa investigacdo voltada para as solucdes visuais que recuperam

idiomas visuais regionais e da cultura urbana. A pesquisa ofereceu-nos condicdes

! Em 2004, a autora desta tese apresentou a dissertacdo de Mestrado intitulada Comunicacao grafica
na pds-modernidade: as apropriagdes do vernacular pelo design-grafico, na PUC-RS.

% Na Enciclopédia Larousse Cultural (1999), “vernaculismo” é definido como: “preocupacdo excessiva
em evitar influéncias externas na lingua; purismo”. Quanto a palavra “vernculo”, temos: “lingua
nacional considerada no que tem proprio, isenta de formas provenientes de uma lingua estrangeira”.
No Oxford Dictionary (2000), a palavra “vernacular” é definida como: “1 lingua ou dialeto de um pais.
2 linguagem particular de uma classe ou grupo. 3 fala caseira. Adjetivo (de lingua) do que é préprio
de um pais; sem estrangeirismo ou formalidade. Adjetivo popular, do dia-a-dia, nativo, local, ordinério,
popular, vulgar’. No Merriam-Webster Dictionary (1989), temos: “1%: uso de uma lingua ou dialeto
nativo de uma regido ou pais tanto em cultura literaria quanto em lingua estrangeira 1b de, relativo a,
existéncia de uma lingua ndo estandardizada ou dialeto de um lugar, regido ou pais 1c: de, relativo a,
existéncia de uma forma falada normal de uma lingua 2: aplicado a uma planta ou animal na fala
nativa popular distinta da nomenclatura latina de classificagdo cientifica 3: de, relativo a, ou
caracteristica de um periodo, lugar, ou grupo; especialmente: relativo &, ou existéncia de estilo de
construcéo popular de um periodo ou lugar.
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para concluirmos que as apropriagdes do vernacular na comunicacao grafica visual
estabelecem um equilibrio entre as novas tecnologias e a cultura visual popular, na
medida em que profissionais desse campo privilegiam abordagens inclusivas,
capturam espontaneidade e autenticidade de expressdes graficas locais ou
regionais. Essa seria uma forma de comunicacdo que se liberta de canones e
padroes elitistas que desconsideram as particularidades visuais de producdes
informais (DONES, 2004).

Antes que o termo “vernacular’ comegasse a ser discutido no campo da
comunicacao visual, ele esteve durante muito tempo ligado a arquitetura. Papanek
(1995) define o termo:

A arquitetura vernacula assenta no conhecimento das praticas e
técnicas tradicionais; € normalmente autoconstruida (talvez com a ajuda da
familia, do cla ou de construtores da tribo), e revela um grande respeito pelo
artifice e pela qualidade. As estruturas vernaculas tendem a ser facilmente
apreendidas e compreendidas. S&o feitas predominantemente com
materiais locais. [...] Esta combinacdo de boa adaptacdo ecoldgica,
proporcédo humana, habilidade e procura de qualidade, juntamente com uma
forte preocupacdo com a decoracéo, a ornamentagédo e o embelezamento,
leva a uma frugalidade sensual que resulta em auténtica elegancia (p. 132-
133).

Vemos, entdo, que o vernacular se insere na complexidade dos nossos
tempos, na circulacdo dos signos entre subculturas, principio esse ja disseminado
no meio artistico pop do século anterior. A poética dos objetos mundanos, para o
movimento emblematizado por Warhol, Rauschenberg e Jasper Johns, entre outros
artistas, representou tanto a superacao da velha lacuna que separava a arte da vida,
qguanto a valorizacdo da producdo de sentidos, com justaposicdes de objetos do
cotidiano e associagdes entre o velho e 0 novo. Esses artistas estdo entre aqueles
que “rejeitaram a crenga de que arte e vida eram esferas separadas da experiéncia,
com pouco ou nenhum ponto de contato” (MCCARTHY, 2002, p. 8).

A presente investigagdo parte da hipétese de que o vernacular € um
elemento retérico que produz significados indiretos de diversos géneros e
modalidades, uma vez que se insere no processo comunicacional das mensagens
publicitarias. Anteriormente, identificamos aspectos relacionados a sua configuracédo
e ao seu repertério no campo do design grafico, mas desconheciamos as
articulagbes na publicidade, assim como os desdobramentos retéricos das

apropriacdes nesse contexto.
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7

O objetivo desta tese é compreender a figura do vernacular na retérica
publicitaria. Faremos isso através da analise de trés casos, representados por pecas
de publicidade, para mostrar a forma como a publicidade se apropria dessa estética
na comunicacao visual. Antes disso, propde-se uma reflexdo sobre o que chamamos
aqui de vernacular, caracterizado como uma dimensdo estética na cultura
contemporanea. Procedemos assim com o objetivo de construir tipologicamente seu
conceito, jA que o entendemos como fonte de repertério para as atividades
publicitarias.

Adotamos o principio de “pertinéncia”, proposto por Barthes (2006), para
pesquisa semioldgica. Esse principio descreve os fatos a partir de um s6 ponto de
vista, de forma a reter 0s tracos pertinentes para construgdo desse ponto de vista. A
pertinéncia diz respeito

a significacdo dos objetos analisados: interrogamos 0s objetos unicamente
sob a relacdo de sentidos que detém, sem fazer intervir, pelo menos
prematuramente, isto é, antes que o sistema seja reconstituido tdo longe
guanto possivel, os outros determinantes (psicologicos, sociolégicos,
fisicos) desses objetos; (...)” (BARTHES, 2006, p. 103).

Sempre que se mostrar necessario, 0os determinantes externos seréo
incluidos, desde que participem dos sistemas de sentidos, e para que eles mesmos
sejam tratados semiologicamente. Assim, 0s tracos pertinentes do vernacular serao
tratados do ponto de vista retorico. Os aspectos subjacentes, como autores e
contexto histérico, sdo pertinentes a esta analise, no nivel das condicbes de
formacdo do signo vernacular e nas associacdes para a construcao do conceito.

Quanto ao sistema a ser pesquisado, 0 vernacular, buscamos destacar a
sua substancia nas aplicacdes e nas inimeras variantes, o que se define como um
corpus, tendo-se o cuidado de analisar as articulacdes envolvidas. No entender de
Barthes (2006, p. 104), o “corpus é uma colecao finita de materiais, determinada de
antemao pelo analista, conforme certa arbitrariedade (inevitavel) em torno da qual
ele ira trabalhar’. Esse levantamento completa-se com as leituras de trés andncios
publicitarios no terceiro capitulo. A arbitrariedade de algumas escolhas e decisdes
justifica-se na propria natureza da pesquisa semioldgica, que “é precisamente
descobrir o tempo préprio dos sistemas, a histéria das formas” (BARTHES, 2006, p.
106).

O Capitulo 1 inicia com um levantamento de caracteristicas a partir do que

vem sendo observado em relacdo a estética vernacular na comunicacdo de pecas
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graficas, marcas, tipografia, placas comerciais, anuncios publicitarios, na arte urbana
(grafite e pichacdes) e na arte contemporanea, com base no que ja foi estudado por
Lupton (1991; 1998), Venturi (2003; 2004).

Designers e publicitarios sdo sensiveis ao vernacular quando sinalizam uma
nova relacdo com o entorno sociocultural, valorizando idiomas e artefatos da
iconografia comercial-popular. Apropriar-se do ordinario indica uma transgresséo as
solucbes funcionais do ideario moderno. No Brasil, diversos ingredientes e
movimentos culturais contribuiram para o ingresso do vernacular na comunicacao
grafico-visual. O movimento musical da Tropicélia, por exemplo, que surge em 1968,
retrata a cultura brasileira de um ponto de vista heterogéneo e complexo. A
diversificada producéo cultural do movimento Armorial, do Recife, em 1970, e tantos
outros vém influenciando as artes graficas e o design no sentido de incluir um
repertorio variado local e regional (FINISOLA, 2009). Assim, de forma diferente e
com muita autonomia, o mercado da comunicagdo e do design “experimenta’ a
xilogravura, os letreiros comerciais, a pichacéo ou o estilo da marca antiga em suas
producdes.

A guestdo que se coloca neste momento é se ndo estariamos diante de um
novo modelo estético que ajuda a perceber a dindmica interna dos anuncios,
forcando a atencdo para produzir emocdo e envolver a audiéncia de um modo
especifico. Recursos sempre melhores que se encontram a disposicdo de diretores
de arte e designers devem servir para uma criagdo mais “sensivel”’, ou seja, mais
atenta aos aspectos sociais da comunicacdo, sejam eles de ordem pedagdgica,
ética ou cultural. Por isso, é importante compreender a linguagem da comunicacéo
visual para além das fronteiras estéticas, que compreendem a utilizacdo de
significantes graficos especificos.

O problema central para muitas agéncias de publicidade € encontrar uma
comunicacao original e de impacto. Procura-se conhecer produto e consumidor para
gue a marca chegue ao publico-alvo da forma idealizada. Essa busca se traduz,
segundo Moles (1987), de duas formas: através da originalidade do anuncio (grifos
do autor) e pela qualidade do suporte (p. 141), que é o modo de expressao e de
‘retencdo especifica” ou, melhor dizendo, a lembranga deixada pelo anuncio,
considerando a natureza da audiéncia. Como sabemos, 0s comunicadores
trabalham com um repertério simbdlico, valendo-se de convencfes culturais ou

sociais ja adquiridas pela audiéncia, do contrario, um anancio nao seria percebido.
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Pela apropriacdo da estética vernacular, ndo se produzem somente signos
de valor iconografico. Parte-se do principio de que existe um compartilhamento de
premissas retéricas, com base em experiéncias anteriores da audiéncia e
delimitadas por convencdes. Esse ponto de vista é esclarecido por Eco (2001, p. 81)
quando diz que “ndo existe persuasao ‘oculta’ para ambos 0s polos do processo
comunicativo; um dos dois — remetente ou destinatario — sabe que o sinal recebido
tem sentido”.

As imagens sao responsaveis pelo agenciamento de conteddos nos
processos comunicativos das mensagens publicitdrias, chegando a intervir no
discurso textual. A retérica visual diz respeito as estratégias persuasivas que
reestruturam o que ja é conhecido de antemao (ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010;
LUPTON, 1988).

A retérica é conhecida como a mais antiga teoria da linguagem no Ocidente.
Sua funcdo é descrever o efetivo e persuasivo uso do discurso e servir de
ferramenta para obtencdo de resultados desejados (LUPTON, 1988). Ja esteve
associada ao raciocinio falacioso e aos recursos embelezadores da comunicacéao.
Durante muito tempo, esteve ligada a arte da elocucao (estilo, ornamentacao, efeito)
nos discursos. Mais recentemente, relacionamos a retdrica a imaginacao, ao uso
adequado da linguagem para facilitar a comunicacdo em diferentes dominios, como
também para a compreensao de discursos, figuras de linguagem, particularmente no
campo da visualidade da publicidade, design, cinema. Tanto 0s aspectos
relacionados a composicao visual de uma pagina quanto a propria imagem chegam
a alterar as inten¢des da comunicagéo.

Aristételes j4 havia revelado o funcionamento e 0s mecanismos da
persuaséo, apresentando as unidades compositivas que a produzem. No livro Arte
retérica, o filésofo grego apresentou uma sintese dos estudos construidos até
aguele momento, além de verificar os elementos e mecanismos estruturais da
persuasdo. Sua forca estd em saber articular a triade: o orador, o auditorio e a
linguagem. No processo comunicativo, orador (éthos) e auditorio (pathos)
encontram-se através de uma linguagem (I6gos) para comunicar o que pensam e
trocar pontos de vista. Verifica-se que a midia, seja na linguagem falada, escrita ou
visual, tem um papel central em relacdo aos dois polos, pela forga dos argumentos e

persuasao do discurso, subordina audiéncia e orador (MEYER, 2007).
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A problematizacdo da retoérica no dominio da comunicacdo visual é
desenvolvida no Capitulo I, iniciando-se com os conceitos de estética® e estilo, para
entdo passarmos aos aspectos persuasivos da linguagem visual.

A publicidade, que nasceu da litografia e do cartaz, tem sua historia ligada a
arte e a ela sempre recorreu de diferentes formas. No periodo que antecedeu a
Segunda Guerra Mundial, inUmeros desenhistas, ilustradores e artistas europeus,
como Fernand Léger, Herbert Matter, Mehemed Fehmy Agha, Alexey Brodovicht e
Cassandre, instalaram-se nos EUA para trabalhar em editoras e agéncias de
publicidade. Da Alemanha, chegaram os mestres da Bauhaus, trazendo na bagagem
0s novos conhecimentos da escola moderna (HOLLIS, 2002).

Para Hollis (2002), a funcdo de direcdo de arte nasceu quando o jovem
mercado da comunicacdo compreendeu que dependia do elemento artistico. Os
novos diretores de arte, uma mistura de artista, ilustrador, designer e conhecedor
das artes gréficas, eram o0s responsaveis pelo planejamento grafico de revistas,
anuncios publicitarios e pecas graficas, além de desenharem marcas e identidades
visuais. Naquela época, o savoir-faire desses profissionais conferia status aos
produtos que assinavam.

O Capitulo 1l pretende compreender os significantes retéricos das
mensagens visuais em anuncios publicitarios®, dividindo-se em quatro momentos. O
primeiro discute aspectos relacionados aos componentes estruturais das
mensagens, seguindo com as funcdes da linguagem no ambito da visualidade e
terminando com as analises de trés anuncios publicitarios, selecionados a partir de
caracteristicas visuais comuns no plano icénico e em seus elementos constitutivos.
Nessa etapa, investiga-se a instancia discursivo-retdérica do vernacular na
comunicacao grafica das pecas publicitarias. Para as analises, utilizamos o método
de Eco (2001), que sera descrito no inicio do capitulo.

Ha muito tempo, a imagem deixou de ser tdo somente um recurso ilustrativo
nas mensagens publicitarias, integrando-se a linguagem plastica, aos materiais

heterogéneos e portadores de sentidos. Independentemente dos suportes, digitais

® Os conceitos de estética e estilo serdo defendidos por Cauquelin (2005), Thalon-Hugon (2004),
Santaella (2007), Maffesoli (1995; 1997; 1998; 2004) e Bourriaud (2009a; 2009b; 2010); para retérica
e linguagem visual, teremos Barthes (1987; 1990; 2006), Eco (2001a e 2001b), Meyer (2007), Durand
1970), Lupton (1988, 2008), Cauduro (1998) e Ehses (1986; 1987; 1988), entre outros autores.

O capitulo tem por base os estudos de Jakobson (1969), Cohn (1975), Coelho Neto (2007),
Heilbrunn (2000) e Ambrose & Harris (2006), além dos de Eco (1991; 1997; 2001) e Barthes (1963;
1964).
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ou analégicos, 0 anuncio publicitario costuma obedecer as regras de utilizacédo e de
interpretacdo mais ou menos aceitas (convencionalizadas).

Além das caracteristicas relacionadas aos suportes, a selecdo e a
organizacao, os elementos visuais devem garantir uma retorica que atue através das
propriedades semanticas, relacionadas ao conteldo que estdo representando.
Essas propriedades conferem sentidos, estruturam argumentos, persuadem, e
espera-se que estes sejam recebidos pela audiéncia.

O principio basico da publicidade ¢é “estabelecer um processo de
comunicagao entre a empresa e o mercado” (GOMES, 2003, p. 189). Para a criagao
de mensagens publicitarias, é preciso articular recursos pragmaticos e semanticos a
partir de conteudos visuais e verbais. Cada peca publicitaria apresenta uma
pragmatica utilitaria (mercadoldgica) permeada de significados, informacdes
explicitas ou ocultas que a semidtica ajuda a decodificar.

Partindo de inquietacdes como essas e sabendo que as linguagens visuais
codificam uma série de informacdes complexas, a presente tese vislumbra a
possibilidade de inscrever o vernacular como uma retorica visual da comunicacao

grafica, em especial na publicidade.
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1 A ESTETICA DO VERNACULAR NA CULTURA CONTEMPORANEA

Para iniciar nosso estudo, interessa fazer uma reflexdo sobre o que
chamamos aqui de “vernacular” enquanto principio estético em comunicagao visual,
um conceito passivel de ser aplicado no dominio da publicidade. Num primeiro
momento, detemo-nos nos contextos e nas condicdbes que deram lugar ao
vernacular na comunicagdo grafico-visual. Nesta etapa, apresentamos exemplos
comentados para esclarecer melhor as ideias e evitar enganos. O objetivo deste
capitulo é reunir informacbes que colaborem para a apresentacdo do conceito

“vernacular’ no contexto da comunicacéao visual.
1.1 UMA CULTURA DAS APROPRIAC}@ES

O sentido original da palavra plagiarus, no latim classico, refere-se ao
sequestro de um escravo. Na Renascenca, o termo era empregado para designar
um furto literario entre escritores (BURKE, 2008). Popularmente, as apropriacfes
podem ser vistas como plagio ou copia.

Marcel Duchamp (1882-1968) representa 0 marco inaugural das
apropriacbes com repercussfes que ultrapassam as artes visuais. Desde que
objetos manufaturados (ready-made) foram colocados em galerias de arte, em 1914,
0 processo criativo passou a ser problematizado, gerando discussdes sobre autoria
e originalidade em criacdo. As apropriagdes pretendiam demonstrar que o olhar do
artista, a escolha ou selecao de objetos sdo mais importantes que o “savoir-faire”.

Segundo Bourriaud (2009b, p.16), a arte contemporanea recorre
constantemente as formas ja produzidas: “Assim, a obra de arte contemporanea nao
se coloca como término do ‘processo criativo’ (um produto acabado pronto para ser
contemplado), mas como um local de manobras, um portal, um gerador de
atividades”. Verifica-se que o conceito tradicional sobre criagdo vem sendo colocado
a prova ha quase um século por varias artistas, os trabalhos descendem em linha

direta das ideias de Duchamp.
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Figura 1 - Mesa-cadeira “Zabro” e bar-cocktail “Cantaride”, Alchimia.

Fonte: Bontempi e Gregori (1985, p. 32 e p. 35).

Em comunicacéo visual e design, as apropriacdes ndo tém necessariamente
conotacdo negativa. Nesse caso, 0 objetivo é retomar uma ideia, reestruturando-a e
acrescentando sentidos novos. Verificamos que muitas praticas se apresentam e se
legitimam como apropria¢des, renascimentos ou retornos. Atribui-se igualmente a
contemporaneidade o mérito de abolir distingbes, integrar o que anteriormente
permanecia as margens, mudando principalmente as relacbes entre “centro” e
“periferia”, como se, em determinado momento, a comunicagéo visual buscasse uma
perspectiva nova e radical num angulo mais rasteiro da cultura.

No final dos anos 1970, o estudio Alchimia, composto pelos arquitetos e
designers italianos Alessandro Mendini, P. Carlo Bontempi e Giorgio Gregori,
proclamava de forma ir6nica e bem-humorada que a inovagdo no design néo era
mais possivel. O grupo fazia alusédo aos modernistas, que buscaram constantemente
o “novo” e o “original” na forma arquitetbnica ou no design e tentaram escolher
icones modernos para criar pastiches e promover a ideia do “design banal” (termo
cunhado pelo grupo). Um dos argumentos para a mudanca conceitual era o vazio
intelectual e cultural enfrentado na época.

P. Carlo Bontempi e Giorgio Gregori chegaram a idealizar uma “férmula”, na
tentativa de definir a sensibilidade que contaminava a época. Gregori (1985, p. 10)

descreve esse conceito:
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1 — Idealize um objeto de acordo com sua imagem, e ndo por sua funcao;

2 — Proponha ambiguidade na leitura;

3 — Busque um resultado “informal” na forma geral do objeto;

4 — Nao rejeite o redesign;

5 — Tente uma imagem contraditdria: tanto dura como suave;

6 — Imponha ao projeto uma situacdo ndo-convencional,

7 — Coloque partes dissimilares juntas (método dos projetos espaciais da
NASA);

8 — Introduza um elemento imprevisto (dar um sentido de suspense);

9 — Faca objetos calmos, poéticos, introvertidos, um pouco auto-derrisoérios;
10 — Lembre as palavras “antigo” e “natural’.

O grupo Memphis também chamou a atencao pelo despojamento e critica a
banalidade da cultura do consumo, criando pegcas com cores berrantes e
ornamentacdes sarcasticas. O rico vocabulario visual, a ironia, a provocacdo, com
citacOes indiretas aos estilos passados, marcaram as producdes dos dois estudios.
Em contraste com o paradigma moderno, que promovia o rompimento absoluto e
rigoroso com a histéria, os designers do Alchimia e do Memphis estavam rompendo
com o racionalismo absoluto e introduzindo o humor através de apropriacdes de
classicos do design e da arquitetura para discutir estilos passados e criar uma
disparidade calculada de cdédigos: aproximacdo entre a forma contemporanea e
estilos passados, entre o funcional e o decorativo.

No contexto do design grafico, as apropriacdes aparecem no final dos anos
de 1970 em capas de discos (POYNOR, 2003). As mais frequentes, naquele
momento, foram as apropriacdes histéricas, também conhecidas por design retrd®,
que costumam reproduzir movimentos artisticos do inicio do século XX.

O grupo de musica eletrbnica Krafwerk foi o primeiro a apropriar-se de um
estilo historico. Para a capa The man machine (1978), Karl Klefisch se inspirou no
construtivismo de EI Lissitzky. Conforne Poynor (2003), o designer procurou
reproduzir o espirito vanguardista e ousado do artista, utilizando a estética
“futurista”, com enquadramentos em diagonais, cores vermelha, preta e branca.
Klefisch buscava transferir para a imagem do Krafwerk um certo conceito idealista

gue caracterizou 0 movimento Futurismo.

® Termo utilizado por Rick Poynor (2003).
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Figura 2 - Pagina dupla da revista The Face, no. 23 (1982).
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Fonte: Poynor (2003, p. 75)

Nas décadas de 1980 e 90, apropriacfes do tipo retrd eram comuns entre
designers como Neville Brody, Malcolm Garret, Barney Bubbles, Peter Saville e
Paula Scher. As apropriacdes de Paula Scher marcaram aquele periodo em
anuncios, cartazes e capas de livros e discos. Rick Poynor comenta o espirito da
época:

Durante os anos 1980, o “retrd” torna-se um dos estilos mais
determinantes nos Estados Unidos. Paula Scher influencia muito esta
época, por seu estilo histérico - Futurista, Construtivista, De Stijl, Bauhaus,
Art Déco, Modernismo Imagé - e por sua capacidade eclética de se
reinventar em cada trabalho (POYNOR, 2003, p. 79).

Da mesma forma que o trabalho de Neville Brody para a revista The Face foi
fortemente influenciado pela estética de Piet Zwart, El Lissitzky, Moholy-Nagy, Theo
van Doesburg, artistas e designers das duas primeiras décadas do século XX. A sua
participacdo na The Face (fig. 2) marcou uma geracéo de criativos, que, por sua vez,
se inspiravam nas “manobras inovadoras” do mestre do design grafico londrino.

Alguns trabalhos geraram polémica no meio profissional, pois eram
consideradas apropriagdes indevidas. No artigo intitulado Good History/ Bad History,

publicado primeiramente pela revista Print, em 1990, e mais tarde no livro Perverse
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Optimiste, Tibor Kalman diz que os designers “maltratam” (nas suas palavras) a
histéria para conseguir sucesso imediato e afirma que “a referéncia historica e a
copia pura sdo substitutos baratos para a falta de ideias” (KALMAN; MILLER,;
JACOBS, 1998, p. 76-81). Para Kalman, designers como Paula Scher estariam se
apropriando de imagens, sem a preocupacédo de criar uma “terceira ideia”. As
apropriagdes fariam sentido e se justificariam, desde que conseguissem criar outra
ideia no espaco imaginativo entre a imagem e o tema.

O distanciamento da ideia de pureza e da novidade na comunicagao grafica
trouxe consigo abordagens subjetivas, releituras, apropriacdes visuais, um tipo de
comentario, resultando em diferentes niveis de significacdes. Para Foucault (1996),
0 comentario revela e traz a superficie “0 que estava articulado silenciosamente no

texto primeiro”™:

O comentario conjura o acaso do discurso fazendo-lhe sua parte:
permite-lhe dizer algo além do texto mesmo, mas com a condi¢do de que o
texto mesmo seja dito e de certo modo realizado. A multiplicidade aberta, o
acaso sdo transferidos, pelo principio do comentario, daquilo que arriscaria
de ser dito, para o numero, a forma, a mascara, a circunstancia da
repeticdo. O novo ndo estd no que é dito, mas no acontecimento de sua
volta (FOUCAULT, 1996, p.25-26).

Quanto a “redizer’ ou “refazer” uma imagem ou mensagem, nao existe
incompatibilidade entre a repeticéo e a novidade do que se difere. Tangencialmente,
uma diferenca sempre se desvia da repeticdo — € o que Jacques Derrida chama de

“itérabilité”, (itara, em sanscrito, iteratividade), o outro que surge pela repeticao:

O singular inaugura sempre, ele chega mesmo imprevisivelmente
através da repeticdo. [...] O inédito surge, desejado ou ndo, pela
multiplicidade de repeticdes. E o que suspende a oposicdo ‘naive’ entre
tradi¢c@o e renovacdo, memodria e futuro, reforma e revolucdo (SPIRE, 2000,
online).

O conceito da “desconstrucao”, teorizado por Derrida, diz que reescrever um
texto implica desconstrui-lo. Em outras palavras, a desconstrucdo acontece pela
interpretacdo, pois desconstruir significa colocar rastros em evidéncia, apresentando
outros sentidos.

Omar Calabrese (1988, p. 44) dedicou-se ao estudo da estética da repeticdo
no que concerne ao modo como uma imagem é ‘lida através” de outra, pelo seu
duplo. Conforme o autor, na dialética da “identidade e diferenga, a relacdo que se
instaura entre um texto e varios textos, entre aquilo que se pode perceber como

idéntico e aquilo que percebemos como diferente”, envolve um sistema que se
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encontra em continuo movimento, pois “nada € igual, porque tudo se banha na
diferenca, em sua dessemelhanca, em sua desigualdade, inclusive consigo mesma,

por onde tudo retorna”.

Figura 3 - Logo Act Up.

Fonte: Lupton (1996, p. 104).

No espaco de algumas subculturas, as apropriacdes de signos jovens ou de
marcas da cultura oficial sédo tidas como uma forma de transgressao e de subverséo
do significado original. Blauvelt (1995) estabeleceu duas categorias para explicar
esse movimento, as quais chamou de “circulagao” e “negociagao” (p. 3). A primeira
categoria funciona como um trafego de linguagens visuais e estilos, com foco nas
locacdes de grupos particulares e suas disseminagdes entre outros grupos sociais. A
“‘circulacdo”, para o autor, ndo € unidirecional e acontece nos dois sentidos,
enquanto que a “negociagao” traz a ideia de transferéncia de linguagens e estilos
visuais de um grupo ao outro. Nesse caso, as trocas ndo acontecem de forma
equilibrada, visto que as posicdes sociais dos envolvidos no processo Sao
diferentes, muitas vezes devido a uma distribuicdo desigual de poder.

Com a forma “sequestrada”, o simbolo assume um novo sentido. Nas
apropriacdes, a mensagem recontextualizada é devolvida depois de passar por um
processo de ressignificacdo. E o que se percebe no simbolo do grupo ativista Act Up
(fig.3), fundado em 1987, empenhado na luta contra a discriminagdo da AIDS. O
logo tem a frase Silence=Death escrita abaixo de um triangulo rosa. Esse desenho
recria a etiqueta rosa costurada na manga dos homossexuais nos campos de
concentracdo nazista. A retorica visual de signo discriminatorio transformou-se em

simbolo de Iuta contra a vergonha e a discriminacdo. Invertendo seu sentido e
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incorporando a mensagem “Siléncio=Morte”, os ativistas fazem um alerta contra o
siléncio que encobre a opresséo e a exclusédo dos portadores de HIV.

Nesse caso, a marca ndo é simplesmente uma apropriacdo historica que
combina assinatura com um simbolo invertido. O significado do simbolo
transformado oferece um registro a audiéncia, ndo somente pela familiaridade com o
passado, mas, sobretudo, porque se apropria da linguagem dos opressores,
fazendo-a sua pela inversdo de sentido produzido.

O designer e ensaista Blauvelt defende a posicdo dos profissionais que

buscam na prética do design grafico uma comunicac¢éo pluralista e heterogénea:

Se existe algo que segue nosso propdsito, ndés o usaremos, ndo
discriminamos a fonte de inspiracdo. Nao existe hierarquia na era da
pilhagem, existe igualdade, vé-se da mesma forma uma embalagem de
balas, o jornal de bairro, um texto sagrado de Bradbury Thompson, e até um
Weingart (BLAUVELT, 1995, p. 19).

Como vemos, estamos diante de apropriacdes que funcionam como
“bricolagens”, que transformam mensagens em narrativas, prolongando e
reinterpretando as narrativas anteriores. Retoricamente, elas cumprem determinados
objetivos da comunicacdo, sejam ideolégicos ou ndo. Aquele que retoma ou se
apropria esta, de alguma maneira, subvertendo os ideais modernos da neutralidade
e de certo status quo defendido no meio profissional do design gréfico.

Nicolas Bourriaud (2009) cunhou o termo “semionauta” para falar das
pessoas que inventam “itinerarios por entre a cultura”, bricolando imagens,
reconstruindo narrativas, navegando e replicando conteudos: “bricolam-se produtos,
navega-se em redes de signos, inserem-se suas formas em linhas existentes”
(2009b, p. 16). Para o autor, a perpetuacdo de uma ideia vem por acréscimo e

garante-se pela insercao de outros signos.

O semionauta produz percursos originais entre 0s signos pelos
meandros da histéria cultural. [...] toda obra resulta de um enredo que o
artista projeta sobre a cultura, considerada como o quadro de uma narrativa
- que, por sua vez, projeta novos enredos possiveis, num movimento sem
fim [...] a reciclagem de sons, imagens ou formas implica uma navegacgéo
incessante pelos meandros da histéria cultural (BOURRIAUD, 2009b, p. 14-
15).

Bourriaud (2009b) defende a ideia daqueles que inscrevem um trabalho
numa rede de significacdes, em contextos predefinidos. Ao invés de “fazer tabula
rasa o criar algo a partir de um material virgem”, parte-se de produtos em circulagéo,

seja na criagdo musical, no design ou nas artes visuais. Como resultado, temos uma
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heterogeneidade formal que, em momento algum, constitui uma busca pelo novo. A
problematizagdo principal € “o que fazer com isso?” e “‘como habitar as formas
prontas?” (p.13).

Essa configuragdo funcionaria como “uma loja cheia de ferramentas para
usar, estoques de dados para manipular, reordenar e langar’ (BOURRIAUD, 2009b,
p.13). O “semionauta” (expressao do autor) tem a sua disposi¢do uma variedade de
objetos e de referéncias do cotidiano, em que € preciso elaborar sentidos e
caminhos novos.

Em arte contemporanea, muitos artistas envolvem-se de maneira diferente
com as apropriacdes. Em colaboragdo com Rirkrit Tiravanija, a galeria Kunst
Zeitgenodssische promoveu, em 2003, oficinas e eventos com a comunidade de
Leipzig a partir do conceito “Pudim Social” (fig. 4). Numa instalac&o, os participantes
foram convidados a discutir a convergéncia de politicas sociais e a criar seu proprio
pudim. O redesign do produto teve inspiragdo na empresa de processamento de

alimentos, Dr. Oetker, o principal patrocinador do evento.

Figura 4 - Embalagem “Pudim Social” (Leipzig) e "I copy, therefore | am" (Art Basel).
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Fonte: Superflex (2012).

Também o trabalho de Barbara Kruger serviu de inspiragdo para os artistas
noruegueses do grupo “SUPERFLEX® and Brains”, que imprimiram camisetas com a
frase "I copy, therefore | am” (fig. 4), em referéncia a frase icone de Kruger, "l shop,
therefore | am", de 1986. Esse trabalho foi apresentado mais tarde por Nils Staerk
em Art Basel, de 2011 (SUPERFLEX, 2012).

® SUPERFLEX é 0 nome de um grupo de artistas da Noruega, fundado em 1993 por Jakob Fenger,
Rasmus Nielsen e Bjgrnstjerne Christiansen.
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Como vemos, as apropriacdes ou releituras trazem novos sentidos as
criagbes, ironizando ou simplesmente atualizando. Seja qual for a situagdo, elas
oportunizam experiéncias ricas, criativas e democraticas, colaborando para
promover a abolicdo de distingdes entre original e cOpia, entre popular e nao-
popular, entre a rua e o atelié.

Lupton e Miller (2011) sao da opinido que somente uma viséo critica poderia
trazer um enfoque alternativo da cultura contemporanea, para isso as apropriacdes
do vernacular deveriam acontecer com “uma posi¢cao de dentro dela: trata-se de
uma visdo das ruas e n&o do laboratorio do especialista ou do atelié do artista” (p.
165). Os autores propdem uma abordagem livre de conotacdes culturais exaticas ou

nostalgicas dos artefatos.

1.1.1 Historicismos

Houve época em que a mao do criador era visivel nos produtos, e as marcas
do tragado manual estabeleciam uma “ligagao tatil e espiritual entre produtor e o
utilizador”. Ainda hoje esse tipo de produgdo oportuniza uma experiéncia mais
estreita entre “processo e produto, forma e conteudo, designer e utilizador” e
recupera, talvez, a semantica que haveria se perdido com a comunicacdo que
“‘investe” na forma funcional e asséptica (PAPANEK, 1995, p. 178).

O envelhecimento dos materiais, a lembranca ou as associacdes pela
memoria podem gerar atracdo, e algumas marcas 0s utilizam como recursos
persuasivos. A comunicacdo da marca de ténis Vans (fig. 5), por exemplo, utiliza
uma retdrica nostalgica, emulando um ambiente pré-revolucdo digital: os tracos do
desenho do logo, assim como a direcéo de arte, recorrem a referéncias de materiais
e técnicas manuais com recursos minimos, argumentos que conquistam a audiéncia

através de signos que transmitem autenticidade e qualidade.
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Figura 5 - Andncio para ténis Vans.
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Fonte: Vans (2012)

A comunicacédo da Vans afirma-se no valor da marca, que ja atingiu o status
de icone, e explora conceitos relacionados a tradicdo, em tracos historicistas que
conotam qualidade e algo que é produzido com mais cuidado (a méo do criador). A
retérica visual vernacular induz o consumidor a relacionar a marca com valores

humanos, ao contrario da producéo em série.

Figura 6 - Fonte Cuba, de Pablo Medina.

Fonte: Coupland (1998, p. 67).

Esses valores seriam visualizaveis, inclusive, na tipografia. No desenho
nostalgico e romantizado da fonte Cuba, veriamos outro exemplo de um tempo que
ja passou, assim como a marca de um lugar (fig. 6). Desenvolvida por Pablo Medina,
essa fonte, com caracteristicas historicistas, inspira-se em letreiros comerciais que

lembram a histéria dos bairros hispano-americanos de Los Angeles.
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Papanek (1995, p. 196) ja havia observado que o crescimento da producao
tecnologica e impessoal teria provocado uma reacao inversa e na mesma proporcao
em relacdo ao consumo, de tal forma que as pessoas acabaram valorizando mais o

“*

processo do que o produto: “a isto deveremos acrescentar o romantismo que
projetamos em tudo o que seja antigo”. Da mesma forma, a recuperagdo e
reintroducdo de novos significados em comunicagdo visual corre o risco de perder
em ideia e valor original.

Cardoso (1999) considera que a identidade do design brasileiro passa pelo
reconhecimento, mas igualmente pela recuperacdo de projetos anteriores a

organizacgéao profissional da area nos anos 1960.

Abragando o lado menos glamoroso do seu legado histérico, se
voltando para as instancias comuns e basicas de atuagéo, atentando para a
narrativa repetida em voz baixa, pode ser que a nova geragdo de designers
descubra o fio da meada da insercdo da sua profissdo na conturbada
realidade brasileira (CARDOSO, 1999, p. 204).

Nesse sentido, as apropriagdes do vernacular representariam uma forma de
reacdo a homogeneidade visual tipicamente moderna e o reconhecimento de que a
audiéncia nem sempre se identifica com o “novo” nas construgdes visuais. Também
€ verdade que as marcas perseguem a melhor imagem que caracterize seus
produtos. Algumas delas acabam apostando em solugcbes que se aproximam do
consumidor pelos valores aliados a familiaridade e a confiabilidade.
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1.1.2 Espacialidades

Figura 7 - Escritos do profeta Gentileza e fonte Ghentileza Regular, de Luciano Cardinali.
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Fonte: Guelman (2009, p. 12)eT|pomakh|a (2012).

Identificamos, nos processos da comunicacgao visual, abordagens inclusivas
que funcionam como um contraponto ao exclusivismo tipicamente moderno. A
linguagem grafica nativa, local ou popular tem inspirado designers, artistas e
publicitarios. Esses autores sinalizam uma identificacdo com o entorno e
particularidades simples de diferentes lugares, apropriando-se de tracos, cores,
escritas e particularidades e incorporando-os em criagcdo de fontes, design de
embalagens, marcas, campanhas publicitarias e outras aplicaces.

A ressignificacdo ou a transferéncia de significados tem como estratégia a
preservacao de determinados signos que transmitem autenticidade, espontaneidade,
como se fossem registros de uma cultura especifica, de um idioma visual comercial
ou popular.

Quanto as recriacdes tipograficas, o objetivo € preservar detalhes curiosos e
impares de placas, cartazes ou letreiros comerciais produzidos com técnicas
rudimentares ou escassas, em tragcados manuais.

O universo religioso e mistico do andarilho conhecido como Profeta
Gentileza (fig. 7), que pregava mensagens de amor, paz e gentileza, inspirou o

designer de tipos Luciano Cardinali a criar a “Ghentileza Original” em 2000. Para o
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desenho desse tipo, Cardinali valeu-se dos inimeros painéis espalhados pela cidade
do Rio de Janeiro. O autor descreve o desenvolvimento e recriagdo das letras: “é a
transposicdo para fonte digital dos caracteres desenhados originalmente pelo
Profeta, segundo as amostras fotograficas. Possui um set minimo de caracteres e &
disponibilizada gratuitamente, pois trata-se de um design autoral” (TIPOMAKHIA,
2012).

Figura 8 - Fonte Brazil Pixo Reto, de Tony de Marco.
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Fonte: Brazil Pixo Reto (2011, online).

Também a fonte Brazil Pixo Reto (fig. 8) é uma apropriacédo da cultura visual
informal dos grandes centros urbanos. Nesse trabalho, Tony de Marco, criador da
fonte, reproduz os tracos dos pichadores paulistanos. A identidade da cidade esta
implicita nas particularidades visuais que o tipégrafo busca apresentar. Em suas

palavras:

No Brasil, jovens escrevem o nome de suas gangues no topo dos
edificios da cidade de Sao Paulo. Suas letras séo altas e angulosas como
os prédios que escalam. Para eles a tipografia virou um esporte radical. A
fonte “Brazil Pixo Reto” presta uma homenagem a esses novos atletas do
desenho’ (BRAZIL PIXO RETO, 2011, online).

A crise dos canones e das verdades absolutas favoreceu a abolicdo de
padrdes universais no campo da comunicacdo e do design grafico. Nesse campo,
busca-se com muita liberdade e sem preconceitos o resgate de formas esquecidas e
marginalizadas. Sem querer modificar as regras da comunicacéo visual e de seus
cbdigos, o vernacular emerge como uma retérica que se identifica com linguagens

auténticas. Livre dos dogmas modernos reducionistas e do “culto do novo”,

" Texto publicado no site My Fonts por Tony de Marco. Disponivel em:

<http://www.justintype.com.br/home_content.html>. Acesso em: 27 ago. 2012.


http://www.justintype.com.br/home_content.html
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designers ou publicitarios reiinem, hibridam e reconstroem num sistema em continua

ressignificagao.

Figura 9 - Placa comercial (Los Angeles) e fonte Los Feliz.
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Fonte: Emigre (2003).

Um dos aspectos mais importantes do periodo que atravessamos tem
relacdo com a socialidade e os signos que atravessam as relagdes sociais nas
grandes cidades. As cidades carregam consigo a ambiguidade de conseguir, ao
mesmo tempo, separar e unir as pessoas. Enquanto sua arquitetura fisica separa, a
arquitetura cultural retne, numa reversibilidade dindmica (MAFFESOLI, 2004).
Lembra Bourriaud (2009) que as cidades permitem e generalizam a experiéncia da
proximidade, do encontro casual e, em alguns casos, da criagao coletiva.

O advento das novas tecnologias representa um marco na redefinicdo do
papel do designer de tipos, permitindo liberdade e estimulo a experimentacdo. O
desenvolvimento de novas plataformas de trabalho e, principalmente, o advento do
desktop publishing, em 1984, fizeram crescer o interesse pela tipografia, campo
reservado anteriormente aos especialistas, além de favorecerem o desenvolvimento
e abordagens experimentais.

O designer norte-americano Christian Schwartz foi buscar nas ruas do bairro
popular Los Feliz, em Los Angeles (EUA), inspiracdo para a criacdo de algumas
fontes. O lugar, etnicamente diversificado, € constituido principalmente de pequenos
negocios, com placas comerciais e letreiros pintados a mao, muitas vezes

diretamente na parede dos pequenos prédios. Essa area, repleta de surpresas
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tipograficas, passou a ser percorrida por designers especializados em tipografia, a
procura de inspiragéo para seus projetos (EMIGRE, 2003).

s

A fonte Los Feliz (figura 9), criada por Schwartz, € uma releitura de um
letreiro comercial encontrado no bairro, que leva o0 mesmo nome. O projeto de
reconstrucao tipografica teve como desafio conservar os tracos de autenticidade e
sensibilidade do desenho das letras, utilizando o méximo de detalhes curiosos e

impares do traco original (EMIGRE, 2003).

Figura 10 - Exemplos de fontes vernaculares: vitrine de um estabelecimento comercial; fonte Vitrina,
de Pablo Medina; e cartaz de David Carson com a fonte Vitrina (1997).
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Fonte: “Vitrina” de Pablo Medina e cartaz de David Carson com a fonte “Vitrina” (1997) e Coupland
(1998, p. 66).

O redesenho de Christian Schwartz ndo perdeu de vista a simplicidade e
particularidades das letras originais de uma placa comercial do bairro Los Feliz. Seu
trabalho conserva alguns adornos que tornam interessante o conjunto das letras. A
fonte manifesta, contraditoriamente, rudeza e delicadeza pelo desenho desigual; os
remates sdo ora serifados, ora ndo-serifados; a forma, levemente trapezoidal, indica
o carater comercial da peca e sua origem vernacular. A placa desenhada conota
expressividade e autenticidade, num balanceamento entre convencéo tipografica e
rudeza do tracado manual.

A tipografia de Pablo Medina combina irreveréncia e rigor, procura traduzir
com bastante fidelidade o estilo manuscrito de desenhistas anGnimos, os letterings

nas fachadas comerciais dos bairros hispanicos onde cresceu. A fonte Vitrina partiu
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da palavra “cafeteria”, de uma janela numa loja em New Jersey: "estas formas
tipogréficas comegaram com os espanhdis, que trouxeram para a América Latina; a
América Latina trouxe para este pais, e agora eu estou devolvendo a eles’
(COUPLAND, 1998, p.66), comenta o designer de tipos.

Na peca criada por David Carson (fig. 10), um cartaz para a conferéncia de
design em Aspen® (1997), o designer escolheu a fonte Vitrina para evocar “as raizes
profundas da cidade” (COUPLAND, 1998, p. 66). Vemos que o0 autor estad se
referindo a contribuicdo da imigracao latina para a cidade de New Jersey (EUA).

Nos exemplos que viemos de citar, o contexto por onde circulam as
releituras sdo fundamentais para que se compreendam 0s mecanismos retoricos. As
vezes, é necessario que empreguemos um “vocabulario” suplementar que proveja a
mensagem de um nivel ulterior de significados. Isso porque, se ndo possuimos o
“‘estoque” de conhecimento visual, com base no contexto ao qual recorremos,
interpretamos a mensagem como a indicacdo de uma situacdo paradoxal (ECO,
2001).

Figura 11 - Capa e contracapa do CD Brasil afora, para Paralamas do Sucesso.
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Fonte: Tipografia artesanal (2012)

A apropriagdo do vernacular pode contribuir para destacar o carater regional
e valorizar o conceito de um produto (fig. 11). O repertorio visual da capa do CD
“Brasil afora”, do grupo Paralamas do Sucesso, transmite signos de “brasilidade”
através da estética vernacular quando recorre as cores verde, amarelo, azul e
branco das letras, com floreio caligrafico do tragado a méo (letreiramento popular) e

desenho com pinceladas visiveis.

® The 41th International Design Conference.
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Seria util sublinhar a ideia de Jeffery Keedy (1994), que se refere a
necessidade de resguardar as apropriagbes das formas discriminatoérias, pois o
confronto desigual do design erudito com o vernacular jA revelou abordagens
equivocadas. Keedy refere-se a consciéncia das diferencas culturais e histoéricas, da
compreensao de diferentes contextos, para que as apropriagcdes nao acontecam em
desigualdade de poder e desautorizadamente, pois, nessas “negocia¢des”, a cultura
dominante imita e manipula as verdades de “outra” cultura.

As abordagens se referem a pratica da comunicacdo visual numa cultura
democrética e sem distingdes. Para Farias (2003), o design vernacular é também
uma forma de comunicagao que procura ser eficiente, pois “cumpre seu proposito de
levar informacdo aqueles que habitam no entorno do sapateiro, do dono do bar, do

homem do povo” (2003, s/p.).

Figura 12 - Desenho dos moradores de Maués (AM) para rétulo de bebida.

Fonte: Superflex (2012, online)

E preciso considerar que n&do existe cultura popular integra e autbnoma.
Nesse campo de intensa circulagdo de signos, o movimento de apropriagdes
funciona nos dois sentidos, de forma instavel e, as vezes, antagbnicas. A exemplo
disso, agricultores de guarana de Maueés, na AmazOnia, iniciaram um projeto em
colaboracdo com um grupo de artistas e designers noruegueses da SUPERFLEX,
em 2003. Esse projeto incluiu a criacdo de um rétulo de embalagem (fig. 12) para
uma bebida a base de pdé de guarana. O objetivo era reagir ao monopdlio das

multinacionais instaladas naquela regiéo.
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Nas recriagcdes, desconsideram-se ganhadores e perdedores, sendo que 0
“popular” se apropria igualmente do “ndo-popular”. O que importa € a riqueza de

tensdes e de oposicdes, o regime de trocas de posicdes e de significados.

O significado de uma forma cultural e seu lugar ou posicdo no
campo cultural ndo esta inscrito no interior de sua forma. Nem se pode
garantir para sempre sua posicdo. O simbolo radical ou slogan deste ano
sera neutralizado pela moda do ano que vem; no ano seguinte ele sera
objeto de uma profunda nostalgia cultural (HALL, 2003, p.258).

A publicidade tem, por vezes, se apropriado da arte das ruas, do caréater
expressivo e antiacadémico como argumento retérico nos procedimentos
comunicacionais. A campanha da Universidade Feevale para o vestibular de 2011
utilizou a linguagem do grafite como recurso retorico visual (fig. 13). Nota-se que a
natureza informativa das pecas contrasta com o grafite que ilustra o layout da peca
grafica. No entanto, as chamadas, “Quem € unico merece uma universidade que nao
€ igual a todas as outras” e “Algumas universidades se preocupam em somar
alunos, a gente quer somar na sua vida”, apelam a diferenga e ao publico jovem.
Nesse caso, a apropriagcdo do vernacular justifica-se pelos significados de
informalidade que se aliam as pecas, estabelecendo vinculos de identificagdo com

0S jovens gque disputam vagas em cursos superiores.
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Figura 13 - Flyers para campanha de vestibular de inverno (Universidade Feevale).
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Fonte: Reproducéo dos originais pela autora.

1.1.3 Apropriacao tecnolégica

Com o advento dos computadores pessoais e de softwares de computacdo
grafica, aprende-se rapidamente a transformar imagens e fontes, e ferramentas
emulam caracteristicas do proprio computador pessoal. A tipografia, nesse contexto,
leva a “assinatura” do computador, afirma-se pelo estilo excéntrico, as vezes
provocativo, parodiando a cientificidade moderna. Para Blauvelt (2005), trata-se de
um tipo de “cddigo”, associado a algumas subculturas da musica eletrénica. A
linguagem caracteriza-se por um visual geometrizado, simplificado, com cores
vibrantes, efeitos em “degradé”, icones que simulam interfaces do computador; as

fontes seguem o mesmo estilo, a maioria em angulo reto e italizadas.



40

Figura 14 - Fonte Drop_italic Set, de Tony de Marco.

Fonte: Flickr (2012).

O desenhista de fontes Tony de Marco ja foi comparado a DJ’s por alterar,
misturar, recortar e colar. Ele sabe transformar uma forma em algo novo. A fonte
Drop_it (fig. 14) é uma releitura das antigas fontes criadas pela ECMA (European
Computer Manufacturers Association) com o propésito de ser facilimente

reconhecida por um descaning:

Drop_it é o redesenho de uma fonte que foi originalmente criada
para ser reconhecida pelos computadores que usavam a OCR (optical
character recognition) software. Estranhamente, humanos se apaixonam
pela inconsisténcia estilistica dessas fontes criadas por maquinas. Em
tamanho pequeno, a Drop_it emula a aparéncia de fontes de monitores para
antigos sistemas operacionais. Em tamanho maior, sua estrutura é
composta de cépsulas e pilhas aludindo ao universo da medicina, drogas e
a cultura rave.

A fronteira entre o vernacular tecnolégico e o mercado formal do design
grafico € instavel, pois tanto os designers “profissionais” quanto os informais
incorporam os ‘“residuos tecnolégicos” de uma cultura marcada pelo
microcomputador. Aqueles que se autointitulam hackers estdo provavelmente
brincando com as distingdes ou recusando as fronteiras que os separam.

Entre os consumidores, a producdo de novos codigos e estilos é

imediatamente esvaziada de significados pela banalizacdo dos sentidos originais.

° O texto acompanha a fonte Drop_it, desenhada por Tony de Marco, no site My Fonts.
Fonte: Drop-it (2011).
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O subcultural, como coédigo, acaba sendo incorporado e
assimilado pelo consumidor através de mercadorias, sem qualquer poder
subversivo. A circulacdo do rave design no espaco da cultura popular acaba
criando novos efeitos em outros designers [...] (BLAUVELT, 1995, p. 17).

Como vemos, a natureza do que poderiamos chamar de “vernacular
tecnolégico” confunde-se com apropriacdo e pilhagem, cujo visual leva a marca do
computador e da propria cultura digital. Os excessos e a parddia ajudam a moldar e
a compor uma estética que, de outro modo, talvez passasse indiferente pela

audiéncia.

1.2 OS ANTIACADEMICISMOS

A logica moderno-racional em comunicagdo visual e design foi construida
em cima de regras e padrdes objetivos de bom gosto e funcionalidade, principios
gue rejeitavam a subjetividade, bem como qualquer tendéncia ou valor cultural. Mills

(2008) comenta o0 pensamento que vigorava na escola Bauhaus:

Depender ou ser influenciado pelos gostos flutuantes e
“caprichosos” da cultura popular era enfraquecer os limites que nos tornam
autbhomos, contaminando a pureza da razdo desprendida. A
superabundancia de valores flutuantes da cultura popular era tratada como
ameaca a autoridade estavel e atemporal da alta cultura e do design
racional (p. 51).

Pode-se ver que o design era entendido como uma pratica autbnoma e
excludente, da qual ndo fazia parte qualquer manisfestacdo ou elemento que a
afastasse das condi¢des ideais da forma disciplinar. Influéncias culturais, bem como
a presenca da subjetividade, enfraqueceriam as condicbes estabelecidas para
criacao de um projeto, fosse ele arquitetdnico ou tipografico.

Em meados das décadas 60 e 70 do século XX, iniciou-se nos paises
escandinavos um movimento de valorizagdo de objetos ou de utensilios de “baixa
qualidade” estética. As pecas tinham uma particularidade em comum: eram
produzidas por autores anbnimos e nao possuiam o status da assinatura do
designer. Aqueles que se interessavam por esses produtos preferiam a
autenticidade de uma peca simples a canonizacdo de designers consagrados
(PAPANEK, 1995).

Essa tendéncia seria percebida mais tarde, na comunicacdo e no design.
Profissionais desses campos passariam a identificar-se com idiomas visuais néo-

académicos, linguagens ordinarias, auténticas ou expressoes locais produzidas por



42

sujeitos comuns, incorporando elementos deliberadamente complexos as producdes
e promovendo aproximacdes entre tecnologias digitais e estéticas nativas, com
vistas a produzir sentidos singulares. Fica evidente, através dessas praticas, que 0s
ideais excludentes de pureza e objetividade, que dominaram o meio da comunicacéo
visual e do design até a segunda metade do século XX, comecaram a ficar para tras.

Featherstone (1995, p. 179) confere abrangéncia ao conceito de “cultura”,
dizendo tratar-se de “normas, idéias, crengas, valores, simbolos, linguagens,
cbdigos”, assim como praticas artisticas e intelectuais ou todo e qualquer modo de
vida de um grupo, povo ou sociedade (a concepg¢ao antropoldgica)”. O autor

descreve a “cultura popular” como aquela

[...] criada pelo povo e apoiada numa concepc¢do do mundo toda
especifica e na tradicdo, mas em permanente reelaboracdo mediante a
redugdo ao seu contexto das contribuicbes da cultura ‘erudita’, porém
mantendo sua identidade.

Em paises com um passado de “col6nia”, como o Brasil, teriamos ainda a
chamada “cultura primitiva”, a das comunidades indigenas, também dominadas e
inseridas no processo mais geral de reproducao da estrutura socioeconémica global
(AYALA, M.; AYALA, M. 1., 2003).

Tedricos e pesquisadores da sociologia, antropologia e comunicacdo tém
buscado a contextualizagéo da cultura popular, enquanto processo dinamico e atual,
no interior de uma sociedade dividida em classes com interesses antagdnicos.
Assim, ndo cabe mais analisar as praticas culturais populares como sobrevivéncias
do passado no presente, pois, independentemente de suas origens, mais remotas
ou mais recentes, mais proximas ou mais distantes geograficamente, elas se
reproduzem e atuam como parte de um processo historico e social que Ihes da
sentido no presente, que as transforma e faz com que ganhem novos significados
(AYALA, M.; AYALA, M. 1., 2003).

A industria cultural tem conseguido reordenar elementos retirados da cultura
popular e da erudita, hibridando e compondo novos conjuntos. O termo “cultura
popular’ ndo designa um conjunto coerente e homogéneo de atividade; pelo
contrario, suas caracteristicas sédo a heterogeneidade, a ambiguidade, a contradi¢céo,
nao so nos aspectos formais, mas também em termos dos valores e interesses que
veicula, ou seja, no nivel politico-ideoldgico. Nao se constitui, portanto, num sistema,
no mesmo sentido em que se pode falar da cultura erudita — um conjunto de

producdes artisticas, filosoficas, cientificas, etc., elaboradas em diferentes
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momentos historicos, tendo como referéncia o que foi realizado anteriormente, pelo
menos desde 0s gregos. As préprias condi¢cdes de existéncia implicam ndo somente
a desigualdade de acesso aos produtos da cultura dominante, mas também a falta
de meios materiais de registro duradouro de producéo cultural, desde a escrita até
0s modernos instrumentos de registro sonoro e visual.

Assim, comparadas com a cultura erudita, as manifestacdes populares séo,
de certa forma, elaboradas geralmente com desconhecimento de sua prépria
producdo anterior e de outras manifestacbes similares, produzidas por integrantes
dos mesmos grupos subalternos, as vezes, em locais bastante préximos e com
caracteristicas estéticas semelhantes. Essas particularidades justificam a
substituicdo da expressao “cultura popular” por “culturas populares”, pretendendo
enfatizar a impossibilidade de configura-la como um sistema cultural coeso, mesmo
que delimitado geograficamente numa regido ou num pais.

A aproximacao entre cultura erudita e popular da-se, portanto, num sistema
gue mantém os dois niveis, propondo obras que possam circular nos dois, com
significados diferentes. Para Sarlo (1997), ndo existem culturas descontaminadas,
sendo inutil buscar uma “pureza”. A sempre relativa autonomia passa por elementos
gue entram em cada momento da mescla — “ninguém é responsavel pela perda da
pureza original, que as culturas populares, desde o inicio da modernidade, nunca
tiveram” (SARLO, 1997, p. 119).

O interesse da cultura erudita pela diversidade das culturas “incomuns” nao
€ absolutamente novo. Intelectuais do século XVIII j& se voltavam para a cultura
popular como forma de transgressdo. Mais tarde, a “boemia” deu lugar as
vanguardas artisticas do Modernismo, até chegar as transgressées pés-modernas.
Essa tradicdo contracultural alcancaria proeminéncia na producdo e no consumo
cultural dos anos 60.

Featherstone (1995) sugere trés aspectos para explicar as condi¢bes que
atravessamos e 0 interesse dos intelectuais pelos temas populares e pessoas
comuns. Em primeiro lugar, os grupos dominantes estariam incapacitados de
monopolizar as definicbes de cultura e comportamento civilizado. A educacgéo, que
se estendeu a grupos outrora marginalizados, juntamente com a expansdo do
namero de intermediérios culturais nos meios de comunicagdo de massa, provocou
a perda de monopolio das classes dominantes, dando lugar a descentralizacéo e ao

reconhecimento das culturas locais, regionais e subculturais no mundo ocidental,
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com intermediarios preocupados em fazer ouvir as culturas populares e incomuns
através dos meios de comunicacdo de massa em expansdo, voltados para um
publico interessado em questdes culturais.

O segundo aspecto esta relacionado aos intelectuais do Terceiro Mundo,
gue tendem a rejeitar valores da modernidade com o objetivo de recuperar culturas e
as tradicOes populares, resistindo aos padrdes culturais simplificadores e forcando o
Ocidente a perceber e reconhecer suas proprias formulacdes alternativas de
identidade cultural.

Por dltimo, Featherstone destaca a mudanca do papel do intelectual no
contexto da pds-modernidade. O intelectual teria perdido efetivamente o lugar de
“legislador” da sociedade, passando a desempenhar a fungao de “intérprete”, apto a

vasculhar as tradicdes culturais.

Muda o papel do educador convicto, que tem confianga em seu
julgamento e na necessidade de moldar a sociedade em termos dessa
conviccao, para o de comentador, que representa e decodifica as mindcias
das tradicdes e objetos culturais, sem julga-los nem hierarquiza-los. Na
verdade, a intencéo do intelectual pode deixar de ser guiada por noc¢des de
objetividade, de que uma interpretacdo precisa é possivel e desejavel
(como, por exemplo, na hermenéutica de Dilthey), e se tornar mais uma
orientacdo que procura mergulhar na experiéncia da cultura. Em suma,
alguns intelectuais podem procurar “virar nativos” (FEATHERSTONE, 1995,
p. 193).

Acostumamo-nos ao anonimato em comunicacao visual. Desconhecemos,
muitas vezes, a autoria de pecas graficas, ilustracdes, logomarcas ou materiais
comerciais e nem questionamos a falta de crédito e assinatura. Mas nem sempre foi
assim. No artigo intitulado The anonymous profession (1993), Steven Heller relata
que, durante muito tempo, a assinatura foi um componente importante em qualquer
criacdo e um sinal de reconhecimento perante os ilustradores. Em meados do século
XIX e até o inicio do século XX, ilustradores, cartunistas, autores de logotipos,
posteres e capas de revistas ainda registravam seus nomes. Somente a partir da
metade do século XX, a profissdo do designer ou do diretor de arte é reorientada
pelo mercado publicitario americano. Nesse momento, o produto anunciado assume
o papel de “estrela” (p. 14), lugar ocupado anteriormente pelo designer, artista ou
artesdo. Na mesma época, os cursos de desenho por correspondéncia proliferam, e
a marca individual torna-se obsoleta, garantindo um resultado cada vez mais

comercial e despersonalizado (HELLER, 1993).
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Diferentemente, na Europa, em especial nos paises mais industrializados,
como Inglaterra, Franga, Alemanha e Italia, onde o anonimato dos ilustradores nédo
era comum, as revistas comerciais e 0 mercado publicitario demonstravam interesse
e reconhecimento pelos mestres do design, da ilustracdo e da fotografia, fazendo
com que Berggerstaffs, Lucien Bernhard, Leonetto Cappielo, Jean Carlu, A. M.
Cassandre e Ludwig Holswein sejam ainda hoje autores conhecidos e respeitados.
Durante muito tempo, mesmo os desenhistas do segundo “time” eram conhecidos,
se nao pelo publico, certamente pelo meio profissional. Eram os chamados “artistas

comerciais”.

1.2.1 Robert Venturi e a forma inclusiva

Os projetos de Venturi mostraram a ligacdo da arquitetura com a experiéncia
vernacular americana, procurando valorizar a natureza das coisas, tais como elas se
apresentam. Gracgas, em parte, ao arquiteto, o “vernacular” distancia-se da ideia de
arquitetura nativa, integrando-se ao vocabulario da comunicacao visual. Seus textos
ainda servem de inspiracdo para artistas, arquitetos e designers.

O livro Complexidade e contradicdo na arquitetura, lancado em 1966 (EUA),
propde uma inversdo do postulado moderno de que “a forma segue a fungao’,
defendendo a pratica arquitetdbnica de maneira inclusiva. Mais tarde, em coautoria
com Denise Scott Brown e Steven Izenour, lancava Aprendendo com Las Vegas
(1972), com um estudo sobre o idioma visual comercial popular de Las Vegas
(EUA). Suas ideias foram uma alternativa a visdo académica e discriminatoria que
imperava na academia sobre arquitetura e cultura visual.

Lupton comenta o ambiente artistico e de design da época:

A medida que o modernismo se tornava um credo académico
durante as décadas de 1950 e 1960, os cursos de design em museus e
universidades passaram a criticar os produtos vulgares e graficos de rua da
vida cotidiana. Essa visdo paternalista foi atacada por movimentos pop em
Londres, Nova Yorque e Mildo. Para os designers norte-americanos, a
rebelido pés-moderna foi cristalizada por Learning from Las Vegas, em
1972, que rejeitava o reformismo elitista em favor de uma adocdo da
paisagem de capital existente (LUPTON, 2011, p. 158).

As ideias propostas pelo arquiteto remetem ao pensamento complexo, ao
simbolismo e a valorizag&o da estética vernacular comercial, a favor de uma viséo

inclusivista na arquitetura e na comunicagao visual. Segundo Venturi (2003), os
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arquitetos, em sua maioria, ndo compreenderam a complexidade da tradigéo
iconoldgica e simbdlica da forma arquitetdnica e da arte comercial popular.
Para explicar as ideias “inconsistentes” dos modernos, Venturi (2003)

relembra a arquitetura dos espacos renascentistas e romanticos:

[...] a mistura de estilos significava uma mistura de meios.
Ataviados em estilos histéricos, os edificios evocavam associacdes
explicitas e alusdes romanticas ao passado para transmitir um simbolismo
literario, eclesiastico, nacional ou programatico [...] Os arquitetos modernos
abandonaram uma tradicdo iconolégica em que a pintura, a escultura e o
grafismo se comhbinavam com a arquitetura (p. 30).

Nesse caso, 0 autor refere-se as mensagens (afrescos, esculturas,
mosaicos, inscricdes) que acompanhavam as edificacdes e representavam mais que
simples ornamentacdes. Sua critica dirige-se aos arquitetos modernos, que
expurgaram o ecletismo iconografico que sempre indicou sinais de riqueza
simbdlica. Além disso, deplora a dificuldade de reconhecimento da arquitetura
vernacular comercial e do diverso na paisagem urbana: “para o artista, criar o novo
pode significar a escolha do velho ou do existente” (VENTURI, 2003, p. 28).

Suas ideias falam da forma inclusiva com elementos hibridos e ambiguos,
evocando varios niveis de significados: “A verdade deve estar em sua totalidade ou
em suas implicacbes de totalidade. Deve consubstanciar a dificil unidade de
inclusédo, em vez da facil unidade de exclusdo. Mais ndao € menos” (VENTURI, 1995,
p. 2).

Convém que fique claro que os artistas pop empregaram a ambiguidade,
tanto para criar um contelddo paradoxal quanto para explorar possibilidades

perceptivas. Segundo o autor, € a dificil unidade através da inclusao:

Algumas das brilhantes licbes da pop art, envolvendo contradi¢Bes
de escala e contexto, deveriam ter despertado os arquitetos dos afetados
sonhos de ordem pura que, lamentavelmente, sdo impostos nas faceis
unidades gestaltistas dos projetos de renovacdo urbana da arquitetura
moderna institucional [...]. E talvez seja da paisagem cotidiana, vulgar e
menosprezada, que possamos extrair a ordem complexa e contraditoria que
é valida e vital para nossa arquitetura como um todo urbanistico (VENTURI,
1995, p. 147).

O arquiteto acreditava no sentido simbdlico e conotativo da arquitetura,
negado pela corrente modernista. Conforme destaca Connor (1992), seu mérito
esteve em recuperar o sentido da fungéo signica na arquitetura: “[...] h& uma nova

tolerancia com a arquitetura preparada para fazer gestos que vao além dela mesma,
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para reconhecer o seu sentido, 0 seu proposito ou o seu ambiente [...]” (CONNOR,
1992, p. 61).

1.2.2 Cranbrook Academy of Art: a escola da desconstrucéo

Na década de 1980, textos dos poés-estruturalistas Barthes, Foucault,
Baudrillard e Derrida sdo apresentados aos alunos de algumas escolas norte-
americanas de artes e design; dentre elas, estdo Cal Arts e Cranbrook Academy of
Arts, Detroit (MILLER, 1989). Em ambas, os estudos promoveram uma virada do
ponto de vista conceitual, ultrapassando o modelo moderno vigente na época. O
pés-estruturalismo havia chegado as escolas de design.

Vale observar que a primeira incursdo da Cranbrook na corrente poés-
estruturalista é anterior, datando de 1978, quando os alunos participaram da
editoracao grafica da publicacdo Visible Language (v. 7, n. 3, 1978). O resultado foi
uma revista com paginas fragmentadas, com “brancos” exagerados entre as linhas e
as palavras do texto. Nesse projeto, as regras sintaticas foram empurradas ao seu
limite extremo.

Para Katherine McCoy, designer e fundadora do curriculo de design da
Cranbrook, o pés-estruturalismo oferecia ao designer a oportunidade de trabalhar os
aspectos subjetivos do design, preferindo ver nessa corrente uma “atitude”, mais do
que um estilo. O design frequentemente funcionava como um tipo de comentério
sobre determinados assuntos, em que as imagens poderiam ser ‘lidas” e
interpretadas, tanto quanto “vistas”. Para Lupton, “a sintaxe é a gramatica, o
sistema, a estrutura; enquanto que a semantica é a parte tangivel, a significacdo

referencial, subjetiva e emocional” (LUPTON, 1991, p. 53).
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Figura 15 - Cartaz de Edward Fella.
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Fonte: Lupton (1991, p. 61).

Influenciados pela teoria da descontrugcdo, os alunos da Cranbrook
trabalhavam com “diferencas” graficas para ilustrar contradicdes sutis de
significados. Dessa escola, vieram os designers Katherine McCoy (diretora e
mentora da instituicéo), Jeffery Keedy, David Frej, Edward Fella, Allen Hori, P. Scott
Makela, Joan Dobkin, Scott Zukowski e Glen Suoko, entre outros. As pesquisas
semanticas aplicadas ao design grafico manifestaram-se de maneira flagrante.

No cartaz (fig. 15), Edward Fella compde com frases desencontradas, letras
distorcidas e esfaceladas. O estilo do “artista comercial’, que se descreve como “o
popular sou eu” (LUPTON, 1991, p. 60), tem composicOes cheias de invencéo e

exerceu grande influéncia nos estudantes da Cranbrook.

Esse tipo de trabalho encanta ou exaspera, segundo o grau de
paciéncia do leitor — e pelo fato dos designers da Cranbrook se dirigirem em
seus projetos, frequentemente, a outros designers, que ja estariam
preparados para tal esforco (LUPTON, 1991, p. 55).
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Fonte: Lupton (1991, p. 50).

Também a controvertida teoria arquitetdnica de Venturi passa a integrar o
programa curricular da Cranbrook Academy of Art. As ideias defendidas por Venturi
ofereceram sustentacdo tedrica para revisar questdes relacionadas a forma e a
tipografia. Os resultados eram visiveis nas pecas gréficas, que incluiam o vernacular
comercial, utilizando elementos “sem valor” estético (fig. 16). De acordo com Lupton
(1991), mensagens verbais, convencionalmente tratadas como uma “materialidade
neutra e invisivel”, foram substituidas por materiais retirados do “vernacular
comercial, como por exemplo, etiquetas alimentares e anuncios publicados em
anuarios telefénicos — que eram os equivalentes graficos dos kitsch ‘pequeno
Burgués’ de Venturi”. (p. 53). O principio da neutralidade formal e tipogréafica foi
descartado para explorarem-se producfes de sentido, e valorizar um vocabuléario
visual comum e domeéstico.

A virada conceitual na Cranbrook é simbolicamente importante, pois
representou o primeiro passo em direcdo a mudanca de atitude e de sensibilidade
nas praticas do design grafico e da comunicacéao visual. A “iniciacdo” no vernacular,
para Lupton (2011), serviria como um “degrau” para que o pds-estruturalismo

atingissse o campo da comunicacgao visual.

1.2.3 Tibor Kalman, o inconformista do design

Ainda nos anos 1980, o estudio nova-iorquino de design M&Co chamou a

atencao pela maneira como projetava capas de discos, identidades visuais, cartazes
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ou qualquer peca gréfica. Tibor Kalman, principal designer do estudio, encontrou na
estética vernacular uma forma de expressao auténtica, contrariando as férmulas
prontas das praticas correntes da época. Uma das questbes chave encontradas por
Kalman era trabalhar com a paisagem normal e “invisivel” da cultura visual e
apropriar-se do que era desprezado pela maioria das pessoas, criando um tipo de
dialeto visual.

Kalman jogava com a parddia e o bizarro, confundia a audiéncia, fazendo as
coisas parecerem propositadamente erradas. A identidade visual adotada para o
restaurante Florent € um exemplo do estilo vernacular. O cartaz criado para o
restaurante apresenta desalinhamento do texto, inversao e substituicdo de letras,
simula dislexia, e nenhum tipo de logomarca facilita o reconhecimento do anunciante
(fig. 17).

Figura 17 - Cartaz da M&Co para o restaurante Florent (1986).
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Fonte: Hall e Bierut (1998, p. 69).

Para Lupton (1996), Kalman criou um tipo de “antidesign” e esta ligado ao
vernacular pela maneira como abragou a estética dos dicionarios, manuais de
instrucdes, painéis de sinalizacdo, ajudando a incorporar elementos da estética
vernacular norte-americana ao design gréfico. O resultado disso sdo solucdes
diretas e “sem filtro”, um tipo de reag¢ao ao corporativismo das grandes empresas de
design.

A despretensdo dos objetos simples e corriqueiros servia de inspiracdo a
Kalman, que revelava outra forma de comunicacgao, talvez mais direta, mas nem por

iIsso com menos significado. O designer sabia que, ao apropriar-se de elementos
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banais para usos mais sofisticados, estava certamente produzindo novos sentidos a
mensagem.

Conforme Lupton (1996, p. 108), “o tom inconformista e irdnico das suas
pecas contribuiu para libertar o designer de sua ‘aura’”. Mesmo considerando-se um
outsider da comunicacdo, seu trabalho causou um impacto cultural consideravel,
abrindo caminho para outros designers e comunicadores. O designer acabou
deixando um legado para aqueles que se consideram “livres de todos os imperativos
do marketing, de qualquer estratégia, do planejamento, caracteristicas do design

profissional”, considera Poynor (2003, p. 81).
1.2.4 Grapus: os revolucionarios do design grafico

Entre os anos 1970 e 1990, os franceses do Grapus destacaram-se pela
informalidade, irreveréncia e engajamento politico, que ficou evidenciado nos
cartazes, nas ilustracbes e em diversos materiais que o grupo produziu. Os
designers atingiram uma retérica deliberadamente informal e antiacadémica,

indicando uma filiacdo a escola de cartazistas poloneses.

Figura 18 - Cartaz do Grapus para exposi¢cdo do grupo (1982).
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Fonte: Posterpage (2012, online).

Pierre Bernard, Gérard Paris-Clavel e Francois Miehe, os integrantes do

Grapus, ficaram conhecidos pela comunicacdo de forte conteudo politico de
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esquerda, o que lhes valeu o apelido de “guerrilheiros do design grafico”. O grupo
surgiu depois da revolucdo de 1968, com um trabalho voltado principalmente para
cinema, teatro, sindicatos, grupos politicos e exposicdes, além de marcas e
identidades visuais. Pierre Bernard foi influenciado pelos cartazistas poloneses e,
principalmente, pelo estilo caligrafico desses mestres, que tratavam a tipografia com
muita informalidade e expressividade (POYNOR, 1991).

Bernard fala da historia e esclarece a imagem distorcida do Grapus em

relacdo a tipografia:

Para mim, o exemplo tipogréfico, nos anos 70, eu fui buscar nos
EUA, o Push Pin Studio oferecia a dimensdo da relacdo entre imagem e
tipografia; na Polbnia, eu havia descoberto a caligrafia, mas eu ignorava
tudo da Bauhaus. O brilho e a influéncia do Grapus na Franca tem uma forte
relacdo com a nossa predilecéo pela caligrafia, entendida essencialmente
como uma oposic¢ao a tipografia. E o que a maioria de jovens designers viu
no Grapus: un estilo anti-tipografico. Para nds, esta oposicao radical nunca
existiu como principio, nossa pratica atual € a melhor testemunha
(POYNOR, 1991, p. 15).

A natureza vernacular do trabalho € percebida na informalidade da
tipografia, na caligrafia e no visual construido com muita vitalidade e experimentacao
(fig. 18). Essas contribuicbes marcaram um estilo e influenciaram uma geracao de

profissionais da comunicacao grafica.

1.2.5 Signos and6nimos do grafite e da pichacao

A estética vernacular informal dos intervencionistas urbanos do grafite e da
pichacéo representa um tipo de resisténcia anénima ao pensamento racional e aos
principios que orientam as bases académicas do desenho e da comunicacéo visual.
Contudo, essas praticas vém sendo aproveitadas por designers, tipégrafos e
publicitarios através de apropriacbes e revelam a democratizacdo de signos da
cultura visual urbana. Com isso, confirmam um dos aspectos mais importantes do
periodo que atravessamos, que vem a ser as questdes relacionadas a socialidade
dos signos que atravessam as relacbes sociais nas grandes cidades. Lembra
Bourriaud (2009) que as cidades permitem e generalizam a experiéncia da
proximidade, do encontro casual e, em alguns casos, da criagéo coletiva.

Os anos de 1960 foram surpreendidos pelo retorno de uma das mais antigas
linguagens: o grafite. Os registros graficos, ja conhecidos nas cidades do Império

Romano, retornaram, primeiramente nas ruas de Paris, durante as manifestacdes
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estudantis de 1968, e em pouco tempo espalharam-se pelos grandes centros
urbanos, nas paredes dos guetos, em vagdes dos metrds de Nova lorque, através
de marcacoes, inscricdes, frases, imagens, letras e simbolos (RAMOS, 1994). A
nova arte popular do spray passou a ser executada furtivamente por jovens de
bairros marginais, onde mais tarde apareceriam Keith Haring e Jean-Michel
Basquiat.

A principio, uma maneira de registrar mensagens, desenhar, expressar-se
livremente e anonimamente, o grafite vem transformando-se numa forma de arte,
numa manifestacao que se institucionaliza, com espacos predefinidos e autorizados,
aparecendo em campanhas publicitarias e, de forma geral, na comunicacao. Ao
mesmo tempo que, artistas engajados em arte urbana, continuam realizando
intervencdes em espacgos publicos, com pinturas muralistas, pichacdes e outros
formatos, chamando a atencdo das pessoas para reflexdes interessantes ou
simplesmente para transformar as ruas em espagos mais conviviais.

Em 2006, a dupla de holandeses Haas e Hahn desenvolveram, com a
colaboracdo de jovens da comunidade da Vila Cruzeiro, no Rio de Janeiro, uma
pintura-mural (fig. 19). O objetivo era criar uma obra coletiva em espaco publico para
integrar e contagiar moradores do lugar (SORGE, 2010).

Figura 19 - Interven¢&o urbana na Vila Cruzeiro (Rio de Janeiro) em 2006.

Fonte: Sorge (2010, p. 29).

Com o tempo, grafite e pichacdo passaram a representar expressdes
distintas, ainda que unidas pelo mesmo principio, pelo fato de serem manifestacdes

visuais espontaneas e urbanas. Pela maneira como infringe normas de convivéncia,
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a pichacdo € considerada ilegal, tem seus proprios cédigos e se estabelece
voluntariamente & margem do social. Um leigo dificilmente consegue compreender
sua linguagem, cuja leitura fica restrita aos proprios pichadores ou pessoas mais
treinadas.

Os pichadores e os grafiteiros propdem um discurso aberto e néo-
persuasivo, ndo se preocupam com 0 convencimento nem com o fechamento da
mensagem. A exemplo das representacdes simbdlicas, as intervencdes urbanas
rompem com as conclusfes fechadas, com o signo unidireccional, conotam uma
singularidade e sdo ambiguas — “o convite para a aventura da descoberta nao
respeita as normas consagradas” (CITELLI, 2007, p. 94). Como em qualquer
mensagem estética, o discurso aberto das pichacdes oferece-nos possibilidades de
leitura, interpela-nos sem a pretensao de convencer.

Entre os anos 1950 e 60, o respeitado tipdgrafo, designer gréfico e professor
Herbert Spencer publicava na revista Typographica, na qual foi editor, uma série de
imagens, que chamou de “modelos expressivos”. As fotos, produzidas pelo préprio
Spencer, mostravam diferentes intervencbes em muros, fachadas de lojas e
paredes, desenhos (pichacdes), letreiros comerciais, cartazes rasgados ou
desfeitos. As intervencdes nesses lugares tiveram o “recorte” fotografico do mestre.
Para Farrelly (1991), esses signos anonimos falavam mais da sociedade que um
grande discurso, confirmando duas motivacdes fundamentais do ser humano: o

desejo de deixar sua marca e a necessidade de comunicar-se.

1.2.6 Visualidade do palimpsesto

Nas artes visuais, a informalidade ja adquiriu aspectos bem diversos. Muitos
artistas e movimentos estiveram engajados nessa busca. Em todos os casos, a
palavra-chave era “libertagao”. Libertacdo de regras, do espirito intelectual burgués,
da tradicdo académica na pintura, inclusive do peso das escolas modernas criadas
na primeira metade do século XX.

Artistas como Dubuffet encontraram originalidade e espontaneidade nas
manifestacbes artisticas de alienados mentais, artistas ingénuos e criancas. Esse
neoprimitivista, idealizador da arte Bruta e referéncia para alguns artistas pop, nao
se interessava pelo extraordinario, preferindo as formas simples e 0s pequenos

objetos desprezados do cotidiano. O artista reabilitou o trivial nas artes visuais, em
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busca da poesia escondida nos objetos banais e ordinarios, nos grafites infantis e
das ruas. Ele suspeitava do “bom gosto e do homo aestheticus ou da superioridade
cientifica” (RUHRBERG, 2005, p. 255).

Cauduro (2000; 2002) atribui a vertente desconstrucionista uma volta ao
sujeito idiossincratico, com seus desejos, preferéncias e culturas especificas,
semelhantemente ao que aconteceu com os primeiros modernistas da Art Nouveau,
do Futurismo, do Dadaismo e do Expressionismo.

A tendéncia irbnica, provocativa, intuitiva e complexa na comunicacao visual
vem atestando esse argumento, asssim como as praticas que se espalharam pelo

mundo ocidental permitiram um entrelacamento com o imaginario de culturas locais.

A comunicagédo visual praticada nos EUA passou a ser encarada
pelos designers cada vez menos como uma pratica tecnicista de
“transmisséo de sentido”, para ser cada vez mais concebida como um jogo,
como uma pratica retorica, probabilistica e estimulante de formulacdo de
mensagens hipoteticamente eficientes (CAUDURO, 2000, p. 132).

A semiodtica pds-estruturalista de Derrida serviu de ponte para problematizar
o terreno da visualidade e da comunicacdo, que considera instavel a ligagdo entre
significante e significado, e em continuo deslocamento (différance). Esses principios
foram integrados aos processos criativos de muitos designers e artistas,
despertando o interesse pelo visual palimpséstico, “que coloca em evidéncia rastros
de escritas anteriores” (HARVEY, 2006, p. 55). O termo “palimpsesto” tem sido
encontrado mais frequentemente nos textos pos-modernos, designando juncdo e
sobreposicao de massas textuais e visuais numa mesma peca.

Cauduro (2000) divide a estética em cinco grupos:

a) as pinturas murais hiper-realistas realizadas em paredes ou fachadas, do
tipo fromp l'oeil. Nesse caso, o palimpsesto produz leituras sobrepostas, uma delas
gerada pela forma, que é o suporte, a outra, através da propria pintura, com o
objetivo de apresentar “mensagens deliberadamente ambigias e paradoxais aos
espectadores, por confundirem a diferenca entre representacéo e suporte em suas
imagens” (CAUDURO, 2000, p. 134);

b) a sobreposicdo de varias camadas de textos ou de imagens que, pelo
esfacelamento, desgaste ou transparéncia, deixam visiveis as camadas anteriores,
produzindo uma variedade de leituras, como os residuos de cartazes colados e
sobrepostos que se desfazem com o tempo, fragmentos de imagens, textos, marcas,

letreiros comerciais;
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C) a escrita ou pintura em paredes, nos vagdes de metrds e nas vias
publicas, feitas com spray, pincel ou esténcil, também conhecidas por pichacdo ou
grafites. Os resultados quase sempre geram mensagens ambivalentes e
heterogéneas;

d) a chamada maculatura € um tipo de palimpsesto que acontece nas
graficas durante o ajuste das maquinas. Nesse caso, 0 impressor imprime varias
vezes sobre o mesmo estoque de papel, e 0 palimpsesto aparece casualmente,
gerado pelas sobreposi¢cdes de cores e formas;

e) na pintura, tem-se a técnica conhecida por velatura, ou “efeito
palimpsesto” (p.135), que se produz quando uma tinta transparente recobre formas
em camadas, deixando transparecer o que esta logo abaixo.

A palavra “palimpsesto” € de origem grega e significa “raspado de novo”
(CAUDURO, 2000, p. 135); refere-se ao processo de apagamento do pergaminho
por descoloramento ou raspagem de alguma inscricdo ou manuscrito, sob o qual se
descobrem escritas anteriores. Assim, pela raspagem do couro, descobriam-se
escritas fantasmas, as quais recebiam o nome de palimpsestos. Até a invencdo do
papel, os pergaminhos eram fabricados com peles de origem animal — ovelha ou
cabra —, que depois de uma longa preparagao resultavam num suporte mais macio e
mais resistente que o papirus e utilizavel nas duas faces (CAUDURO, 2000;
BLASELE, 1997).

A técnica do pergaminho iniciou dois séculos antes de Cristo em Pérgamo,
evoluiu pouco, mas popularizou-se progressivamente no Ocidente, ao ponto de
tornar-se o principal suporte de escrita durante o periodo medieval, até o
aparecimento do papel (BLASELLE, 1997).

Algumas ferramentas de computacdo grafica, mais especialmente do
programa Photoshop, reproduzem com muita facilidade a estética palimpséstica.
Diferentes recursos fornecidos pelo programa de tratamento de imagem
favoreceram seu desenvolvimento, que vem sendo aplicado em diferentes meios e
suportes da comunicacéo visual.

Na década de 1960, artistas do movimento Pop ja utilizavam o recurso do
palimpsesto. Na serigrafia sobre papel e tela e em instalagbes, Robert
Rauschenberg, um dos pioneiros da estética, tirava partido dos efeitos de

transparéncias e colagens sobrepondo imagens e objetos (fig. 20). J& o artista pop
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italiano Mimmo Rotella explorava efeitos de “residuos” e “cartazes rasgados” em
seus trabalhos (CAUDURO, 2000, p. 135).

Figura 20 - “Axe” (1964), de Robert Rauschenberg.

s e .‘
Fonte: Ruhrberg (2005, p. 314).

Na comunicacado grafica, a estratégia retérica do palimpsesto funciona como
um jogo interpretativo que estimula a participacdo dos sujeitos nas significacoes de
suas realidades, potencializando a geracdo de sentidos e a atencdo dos sujeitos
interpretantes na comunicacdo de pecas comunicacionais. Conforme Cauduro
(2000), a heteorogeneidade visual da palimpséstica estimula a producdo de sentidos

pelos leitores/consumidores:

Portanto, ndo é por acidente que a estética do palimpsesto é
privilegiada pelas artes e pelo design na era pos-moderna. Eles se
alimentam da anarquia, da fragmentacdo, da instabilidade, da
heterogeneidade, da reciclagem de memodrias e textos descontextualizados,
descontinuos — tracos tipicos da escrita palimpséstica — procurando uma
maior riqgueza nas significacdes geradas nas interpretagdes das audiéncias,
gque procuram fazer sentido (signum facere) dessas combinacdes
“irracionais”. Esse tipo de visualidade pds-moderna estaria como que
procurando emular os modos primarios de significacdo do inconsciente, o
deslocamento e a condensacdo, identificados por Freud em sonhos e
chistos (CAUDURO, 2000, p. 137).

A informalidade do vernacular tem se manifestado através da estética do
palimpsesto. Pioneiros da tendéncia pés-moderna no design grafico, como Wolfgang
Weingart, Scott Makela, Studio Dumbar, Terry Jones, David Carson apropriaram-se
desse recurso com obijetivos diferentes.
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Conhecido pela direcdo de arte das revistas Ray Gun e Beach Culture, o
designer grafico David Carson produz um visual complexo e ambiguo pelo uso
frequente de imagens e textos fragmentados. As imperfei¢cdes tipograficas alternam-
se em camadas palimpsésticas, produzindo um repertorio visual radical que expde a
mensagem aos limites da legibilidade. A diagramacgéo (fig. 21) quebra a relacéo
habitual entre palavras e imagens, criando assim uma sintese entre o conteddo
formal e redacional. Em seu trabalho, Carson apropria-se do vernacular para atrair a
atencao do leitor, num jogo interpretativo, estimulante e rico em sentidos, a partir de
uma linguagem impregnada de ruidos, transparéncias e interferéncias visuais.

As estratégias visuais de Carson induzem a percepcdo simultanea da
totalidade da pagina e a quebra das relacfes habituais entre imagem e texto — texto,
titulo, imagens. As informa¢des que compdem as paginas da revista, sem hierarquia
aparente, estdo cuidadosamente dispostas e relacionadas; porém, sem conexao
linear ou ordem de sequéncia, a tipografia emerge com exuberancia de um aparente
caos — mais controlado do que parece. Percebe-se que o designer orquestra 0s
elementos graficos com muita liberdade, para que seus leitores, especialmente os
mais jovens, encontrem nas paginas signos de autenticidade e sinceridade. A
aparente “dificuldade” da leitura traz uma satisfacdo especial para o seu publico,

precisamente porque permite o afastamento dos nao-iniciados.
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Figura 21 - Paginas da revista Ray Gun diagramadas por David Carson.
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Fonte: Coupland (1998, p. 62).

A revisdo conceitual que acabamos de apresentar indica a passagem do
racionalismo a intuicdo — uma alteracdo importante, significando outras formas de
comunicacado gréafica e visual. Compreende-se que designer e comunicador deixam
de apresentar as mensagens em coédigos claros e transparentes, para “produzir, por
estratégias visuais sutis, uma leitura polissémica dos tragos impressos” (CAUDURO,
20014, p. 102).

Segundo Lupton e Phillips (2008), as praticas que tendem a experimentacao

representam uma alternativa a neutralidade conceitual moderna:

De acordo com o pds-modernismo, que surgiu nos anos 60, é
inatil buscar significado inerente a uma imagem ou objeto, pois as pessoas
trardo seus proprios preconceitos culturais e suas experiéncias pessoais ao
processo de interpretacdo (LUPTON; PHILLIPS, 2008, p. 8).

A complexidade do mundo contemporéaneo evidencia-se através da forma
e da tipografia incerta, ilegivel e expressiva. Assim, a retérica deixa de afirmar-se na
exceléncia funcional e clara. A tipografia encarrega-se de produzir leituras

complexas e polissémicas.
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A grade tipografica deixa de ser uma tela transparente, reveladora
de mensagens evidentes, escurecendo-se em véu opaco, para transformar-
se em terreno de jogo formal, no lugar da expressdo de mensagens
didaticas (LUPTON, 1999, p. 52).

O tema poés-modernidade revem com certa frequéncia para explicar
aspectos como fragmentacao, indeterminagéo, valorizacao da heterogeneidade e da
diferenca, uma tendéncia que abarca experiéncias e conhecimentos diversos. Ao
invés de buscar uma experiéncia simples e completa, a obra pos-moderna luta para
colocar-se em condicdo enciclopédica e complexa, permitindo multiplos pontos de
acesso (HARVEY, 2006).

Artistas, intelectuais e radicais do antiestablishment ligados ao campo
artisticos iniciaram, nos anos 1960, um movimento de insubmissdo aos valores
modernos, privilegiando o objeto estético Unico, aderindo a ideias que estivessem
diretamente envolvidas com o espaco de sua audiéncia. Uma das consequéncias foi
a rejeicdo, por parte desses artistas, dos museus como um espaco viavel para
encontro da arte, bem como do sistema comercial das galerias. Esses artistas, que
buscavam alternativas de divulgacdo para seus trabalhos para evitar a
mercantilizacdo, aproximaram-se de algumas midias, como jornais e revistas
(SPECTOR, 2008).

Para Rick Poynor (2003), um dos tracos mais marcantes da
contemporaneidade envolve a erosdo de fronteiras e o surgimento de formas
hibridas, com alteracbes no campo da visualidade. Na esfera cultural, as regras
estritas tornaram-se impraticaveis. Para Maffesoli (2004, p. 21), trata-se de “uma
sinergia de fendbmenos arcaicos com o desenvolvimento tecnolégico”.

McLuhan (1999, p. 196) ja vislumbrava uma alteracdo na retérica grafica nas
décadas que seguiriam: “os meios elétricos de transmissao da informacgao estado
alterando a nossa cultura tipografica tdo nitidamente quanto a impressao modificou o
manuscrito medieval e a cultura escolastica”.

No contexto do design gréafico, existe um embate entre modernos e pés-
modernos. Aqueles que militam na fila dos modernos acusam os pés-modernos de
criadores do caos, de personagens extravagantes que seguem uma moda e
produzem pecas carentes de contetudo, tachando-os de vazios e superficiais.
Argumentam que a chamada “democratizacdo da tipografia” e do layout se
converteu em um cliché industrial, colocando os principios tipograficos em perigo,

por culpa de alguns trabalhos ilegiveis (RESANO, 1999).
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Do lado oposto do campo, alguns pés-modernos, como VanderLans, Licko e
Keedy, questionam as atitudes dos modernos, os chamam de defensores da razéo e
do progresso, falam de uma obsessdo excessiva pela “claridade” e legibilidade,
apontando que a tarefa do designer, no contexto cultural complexo e diverso em que
vivemos, é apostar em caminhos diferentes, acrescentando emocgdes especificas.

Radhe e Cauduro (2005) analisam as representagfes visuais pds-modernas,
identificando algumas caracteristicas que se diferenciam daquelas consideradas
modernas. A partir de uma analise cuidadosa de diferentes filosofias e conceitos, 0s
autores propdem uma tipificacdo com base no imaginario do final do século XX e
inicio do século XXI:

a) Hibridacdo e heterogeneidade: representacBes visuais hibridas e
heterogéneas que refletem o inclusivismo e a valoracdo da diferenca. Sdo imagens
‘propensas a mistura e a combinagdo das mais desencontradas possibilidades
expressivas visuais numa unica representacado” (RADHE; CAUDURO, 2005, p. 200).

b) Participacéo e interatividade: a significacdo é conotativa e fica sempre em
aberto. Como consequéncia da natureza inclusivista, muitas imagens procuram “a
participacdo ativa de seus espectadores na producdo de seus possiveis sentidos”
(RADHE; CAUDURO, 2005, p. 200). Em muitos casos, 0 espectador atua como
coautor das representacdes, produzindo alteragcdes em sua sintaxe;

c) Excesso e indefinicdo: um contraponto a ordem modernista “less is more”.
Observam-se, atualmente, representacdes visuais que favorecem a abundancia e o
decorativismo. Os significados produzidos sdo ambiguos, contraditérios, com sentido
geral indefinido, “fazendo como que os espectadores participem de um jogo
hermenéutico, visando a obter uma significacdo razoavelmente estavel para essas
representacdes” (RADHE; CAUDURO, 2005, p. 200). Sdo montagens e colagens
que visam a produzir efeitos de incongruéncia, as vezes, com ironias e jogos de
duplo sentido;

d) Poluicdo e imperfeicdo: a presenca de significantes casuais e acidentais
produzidos pelo acaso, como as interferéncias e ruidos, expandem as possibilidades
de significacdo. Os recursos que os designers utilizam como “ruidos”, “residuos’,
“falhas” ou “decomposicdes” (p. 201) servem para expressar ou emular a fragilidade
da vida;

e) Cambiamentos e metamorfoses: as imagens pés-modernas servem aos

meios para cambiamentos e metamorfoses, ao contrario da imagem moderna, que
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servia de instrumento de fixagdo de caracteristicas de individuacdo. Algumas marcas
cultivam a construcdo e desconstrucdo permanente de suas logomarcas, com
alteracdes constantes dos atributos visuais (forma, cor, tipografia, etc.);

f) Vernaculares e vulgares: encontramos apropriagdes de formas, tipografia
e processos populares ou nativos (vernaculares) considerados, as vezes, de baixo
valor estético. Podem ser “fontes informais, espontaneas, baseadas na escrita a
mao livre, expressando um gosto ou estilo muito especifico, pouco ortodoxo ou
candnico” (CAUDURO, 2002; RADHE; CAUDURO, 2005, p. 203). A singularidade
das escolhas e a espontaneidade de solucbes derivadas de baixa tecnologia
enfatizam a valorizagéo de sujeitos comuns e do design n&o-oficial;

g) Nostalgicas e retrds: valorizacdo de representacfes nostéalgicas ou retrés,
pois incorporam caracteristicas ou detalhes que séo intertextualizacfes, citacoes,
emulacgdes de signos de outras épocas e lugares.

A posicao critica em relacdo a neutralidade tipogréfica moderna nao exclui a
possibilidade de uma convivéncia pacifica entre principios aparentemente
antagonicos. Lupton e Phillips (2008, p. 9) consideram “o impuro, o contaminado € o
hibrido tao interessantes quanto formas polida e perfeitas”, as formas simplificadas
convivem com resultados heterogéneos e complexos. As autoras defendem a
necessidade de recuperacdo de uma base comum de principios visuais que
norteiam o design e a comunicagdo grafica, sem que se abdique do pensamento
visual critico, visto que os ensinamentos deixados pela Bauhaus sdo conhecimentos

estruturais para qualquer pratica em design bidimensional.

1.3 LINGUAGEM SIMBOLICA DO VERNACULAR

A sintaxe visual de um anudncio, pagina de revista, cartaz ou qualquer outra
peca comunicacional pressupde articulagéo e arranjo de registros verbais e visuais
num dado espaco: cria-se uma ordem, e ordenam-se as partes a partir de um
conceito estabelecido de antemé&o. De diversas formas e na maioria dos casos, a
selecdo dos elementos e a disposicdo numa pagina proporcionam impressoes
diferentes, como equilibrio, energia visual, tensdo, ambiguidade. Para que isso seja
possivel, & preciso definir estilos, composicéo, paleta de cores e tipografia e ajustar

escalas entre as imagens.
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Na combinagdo entre os registros visuais e verbais, alguns anuncios
atingem o nivel de ambiguidade. Isso acontece quando os significantes interagem no
plano contextual, movimentando expectativas e fazendo circular o coédigo. Nesse
caso, 0s codigos nao serao arbitrarios, cabendo ao conjunto de significantes sugerir
significados. Vemos, portanto, que os signos da mensagem ambigua costumam
propor “varios niveis de realidade” (ECO, 2001, p. 55).

O estilo adotado para a identidade do evento Brand New Conference 2011
surpreende pela recuperacdo de procedimentos artesanais em tempos de cultura
digital. A opcéo pela técnica do letreiramento para desenho da marca e precos
transgride as praticas do design formal, cuja ambiguidade tende a interagir através
de sentidos indiretos, deixando visivel o tema adotado na comunicagdo: venda e
divulgacéo de produtos.

Para a identidade visual das pecas da Brand New Conference 2011 (fig.
22), o conceito principal partiu dos letterings desenhados a mado nas pequenas
mercearias de venda a quilo. Do ponto de vista visual, 0 anincio apresenta poucas
imagens e varios letterings, simulando placas comerciais. O tracado a mao das
letras e a escolha de uma paleta com cores puras acabam facilitando associacdes
ao conceito do evento. Da mesma forma, a escolha do repertério vernacular para as

pecas trouxe “informalidade” a linha grafica do projeto.

9 Brand New Conference é um evento de branding que acontece anualmente em S&o Francisco,
reunindo designers e especialistas no assunto.
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Figura 22 - Pegas gréaficas para Brand New Conference (2011).
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Fonte: Brand New Conference (2011).

Com base nos cinco niveis de realidade identificados por Eco (2001) para
explicar a diferenca gerada a partir da dimensdo ambigua das mensagens estéticas,
faremos uma analise das pecas produzidas para o evento Brand New Conference.
Séo eles:

a) o nivel técnico-fisico da substancia de que sao feitos os significantes: a
identidade visual propGe solucdes plastico-formais com alto grau técnico e
experimental, reunindo um vocabulério visual heterogéneo, com desenhos a traco
(vetor) e tipografia baseada numa escrita manual;

b) o nivel da natureza diferencial dos significantes: fonte vernacular para o
logotipo e para o texto do andncio; os letreiramentos em estilo comercial com cores
puras provocam impacto visual e estranhamento em funcdo das caracteristicas
informais desse tipo de comunicacao;

c) o nivel dos significantes denotados: os significantes plasticos denotam o
desenho de placas indicativas de precos, caracteristicas dos estabelecimentos
comerciais pequenos;

d) o nivel dos varios significados conotados: a recuperacdo da estética de
letreiramentos acrescenta sentidos de “informalidade” e “comunicagao direta e

popular” a identidade visual do evento;
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e) o nivel dos sistemas de expectativas psicologicos, logicos e cientificos a
que os signos se remetem: o leitor faz varias associacdes com cartazes de
estabelecimentos comerciais antes de passar para o nivel de compreensdo da
mensagem, permitindo que o usuario consiga decodificar os significados da
mensagem, sem 0 que a comunicagao Nao conseguiria cumprir seus objetivos.

As pecgas que acabamos de analisar utilizaram estratégias para persuadir
através do modo simbdlico, cuja caracteristica € produzir significados indiretos em
diversos géneros e modalidades de articulagdes.

Reconhecemos como simbolo aquele signo cujo significado €
convencionalizado. O simbolo diferencia-se do signo icénico e do indicial porque
produz sentido por associagao de ideias gerais, sem, contudo, sugerir “significado
vago ou impreciso” (ECO, 2001b, p. 224).

Como sabemos, os signos produzem significados sucessivos, segundo
inferéncias. As substituicbes retoricas, como a metéfora, sdo exemplos tipicos de
sentidos indiretos cujos significados ndo sdo vagos; ao contrario, eles devem ser

precisos:

A metéfora enriquece o nosso conhecimento da enciclopédia
porque incita a descobrir novas propriedades das entidades em jogo, nao
porque nos mantém numa zona interpretativa vaga onde ndo se sabe que
entidades estdo em jogo. Uma vez decidido que /cisne/ esta para “mulher”,
poder-se-a investigar demoradamente por que motivo uma mulher pode
também ser cisne, mas é indubitdvel que aquele cisne estava para uma
mulher (ECO, 2001b, p. 230).
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Figura 23 - Instalacao tipografica “Worrying solves nothing”, de Stefan Sagmeister (Viena).

S . e T i

Fonte: Sagmeister (2008).

Stefan Sagmeister transita entre o design grafico, a arte contemporanea e a
publicidade. A producdo complexa e a preferéncia por elementos vernaculos, ajuda
a pensar os lugares ainda pouco explorados na comunicagdo. Seus trabalhos
costumam envolver mensagens a serem decifradas, inferem sentidos e convidam a
audiéncia a decodificacdo. Grande parte da sua producédo supera a simples funcéo
utilitaria de uma mensagem comunicativa. No livro autobiografico Coisas que eu
aprendi em minha vida até agora®, encontramos frases epigramas construidas com
objetos téo diversos quanto flores, cactus, ramos, salsichas, cabides, tecidos.

Na instalagdo Worrying solves nothing*?, um tipo de escultura tipogréfica, o
designer construiu uma frase com 60.000 mil cabides (fig. 23). A escrita,
materializada em cabides, inverte a l6gica da tipografia digital, como se a parede de
cabides emulasse os pixels em elementos modulares.

Vé-se que a fisicalidade dos significantes aproxima as pessoas e convida
para a interacdo. Transitando entre diferentes materiais para construir metaforas
tipogréaficas, Sagmeister estabelece relagbes de troca com a audiéncia, que se vé
interpelada e levada a interpretar os enigmas da mensagem.

Meyer esclarece que

" Titulo original: Things | have learned in my life so far.
A preocupac¢do ndo resolve nada (traducdo nossa).
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[..] quanto mais o problema ¢é dito literalmente, mais a
textualidade, como forma, esta encarregada de traduzir o que constitui um
problema. Quanto mais o texto é figurativo (e ndo-mimético), mais o leitor
(pathos) deve suprir as respostas do texto (l6gos) e mais acentua a
distancia em relacao ao narrador (éthos). [...] Ndo se fala mais de um leitor
sob efeito do encanto, mas de um leitor interpelado, questionado, de uma
linguagem que néo é do cotidiano, de uma problematica que €, ela mesma,
sujeita a discussdo. A linguagem €é mais simbdlica, mais enigmatica,
aumenta o fosso entre o literal e o figurado (MEYER, 2007, p. 104).

A estética vernacular exemplificada no trabalho de Sagmeister envolve
construcdo de sentidos e uma articulacdo complexa entre o conceito e a escolha de
materiais. Nas solucdes singulares desse autor, destaca-se o lado experimental da
tipografia, que insiste em escrever através de recursos alternativos, a maneira de
alguns modernistas do inicio do século XX. Para Heller (2008), Sagmeister “é
‘mestre’ de uma manifestacao unica de celebragao visual”, hibridando sem medo

recursos propositadamente estranhos:

Referenciando em parte a tipografia progressiva modernista
parlant (expresséao original do autor) do inicio do século vinte (por exemplo,
fonte que metaforicamente ilustra seu sentido literal) e em parte o século
vinte tardio conceitualmente enigmatico, tipografias declarativas de Jenny
Holzer, Barbara Kruger, Lawrence Weiner e Ed Ruscha, o ambiente de
trabalho de Sagmeister une varios formatos e materiais de midia. Ele
confortavelmente trabalha com galhos e canos, como com a tinta e os pixels
(HELLER, 2008, s/n).

A producdo de sentidos pela tipografia é recorrente nos trabalhos do
designer, que prefere a exposi¢ao “nua” dos materiais, transformando a tipografia
num referente visual simbolicamente rico e transgressivo. Trata-se, quem sabe, de
valorizar o impacto comunicativo dos elementos comumente rejeitados e
considerados sem valor estético, os quais, uma vez reunidos numa mensagem,
passam a transmitir significados.

O binémio funcionalidade versus estética ja produziu muitos debates desde
0 século XIX. Questionou-se durante muito tempo a ideia de usabilidade, assim
como as possibilidades de expressédo oferecidas pelos materiais. O pensamento
racional e cartesiano ndo Iimpediu que se avaliassem artefatos ou obras
arquitetbnicas com base na aparéncia e em juizos de valores (CARDOSO, 2012).

A identidade visual da Mighty (fig. 24) demontra como os designers
“brincam” com a iconografia kitsch dos cartdes postais e adesivos de sinalizacéo
para compor a imagem de marca de uma empresa londrina de audiovisual. Na

opinido de Brody e Blackwell (1996), o vernacular viria a ser algo que o designer
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escolhe ou com que se identifica quando exposto a influéncias estranhas ou néao

aprovadas pela cultura dominante.

Figura 24 - Peca gréafica para produtora de filmes Mighty (Reino Unido).

MIGHTY. HAYE MOYED TO

17 DEAN STREET LONDON WYV SAP

TELEPHONE N* D171 437 5568 __FAX N' 0171 437 5957
£ MAIL info@mighty.cos

Fonte: Walton (1998, p. 22).

Nos exemplos citados ha pouco, os autores trabalham com um repertério
simbdlico, utilizando signos com valor iconografico para promover e compartilhar
sentidos que sao, até certo ponto, delimitados em experiéncias anteriores ou por

convencgdes. Esse ponto de vista é esclarecido por Eco (2001, p. 81) quando diz que

[...] ndo existe persuasdo “oculta” para ambos os podlos do
processo comunicativo; um dos dois — remetente ou destinatario — sabe que
o sinal recebido tem sentido. E — na medida em que houver comércio
cultural e difusédo de cultura — julgamos que os estimulos chamados ocultos
tenderdo sempre mais e mais a aparecer para os destinatarios como
fenbmenos signicos.

Abordagens inclusivas e experimentagcdes visuais possibilitam a
recuperacao de estéticas que transitam “ao lado” de procedimentos oficiais da

academia. Aquilo que é considerado despretensdo formal, imperfeicdo e busca por
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um ideal de autenticidade pode estar indicando uma reacao as linguagens racionais
e assépticas na comunicacgao grafica contemporanea.

Vém-se problematizando representacdes digitais e linguagens que projetam
diretamente os recursos do meio informatico, seja em comunicacao visual, seja nas
artes visuais. Bourriaud (2009a) discute a possibilidade de uma postura critica diante

da técnica e dos modos de producdo nas praticas informatizadas:

Toda a dificuldade encontrada pelos artistas que querem expor o
estado da técnica — desculpando-me pela expressao banal — consiste em
fabricar o duradouro a partir das condi¢cdes gerais da existéncia, mutaveis
por esséncia (BOURRIAUD, 2009a, p. 97).

Segundo o autor, vivemos tempos de “alienagdo simbalica” (2009a, p. 95),
em que é preciso buscar um distanciamento das solucfes faceis oferecidas pelos
softwares de computacdo grafica. A tecnologia da imagem, através da informatica,
tanto quanto a convergéncia de interfaces e midias, esta promovendo uma
transformacao perceptiva e epistemoldégica no campo da comunicacdo grafica.
Convém, por isso, refletir sobre o papel desses recursos no campo da comunicagao
visual e quais seriam 0s potenciais para a promoc¢ao de novas maneiras de ver e de

pensar.
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Figura 25 - Pdster para Levi’'s 501 (2009). Direcao de arte de Stefan Sagmeister.

Fonte: Sagmeister (2012, online).

Posto isso, no exemplo (fig. 25), temos uma peca grafica com forte apelo
visual. Vé-se em destaque uma estrutura texturizada para representar o produto e a
chamada. Nesse poster para Levi’s 501, o criador recorreu ao éthos para evidenciar
o conceito: tecido em algodao e “marca registrada” da Levi's. Sob a direcéo de arte
de Sagmeister, a natureza matérica dos significantes é valorizada: tanto a imagem
do produto quanto o texto sdo tecidos com a matéria prima do jeans (tecido, fios de
algodao e costuras). Percebe-se, portanto, que os elementos visuais se encontram
no mesmo plano: o suporte. Tanto a imagem central quanto a chamada, escrita com
fios do tecido, sugerem significados e interagem no plano contextual da mensagem.

Vé-se que tampouco a tipografia segue um padrdo convencional, j& que as
letras sdo desenhadas manualmente a partir de recursos inusitados. Sagmeister
enriguece a tipografia com exercicios em que palavras sdo desenhadas
“‘materialmente”, em busca, quem sabe, de novas significagdes. Na figura a seguir

(fig. 26), a palavra “guts” € construida com objetos.


http://www.sagmeister.com/taxonomy/term/5
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Figura 26 - Escrita experimental, de Stefan Sagmeister, para a palavra “Guts”.
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Fonte: Sagmeister (2008, s/p.).

Conforme ficou evidenciado nesses trabalhos, a apresentacédo da imagem e
do texto estaria na contramao da cultura digital e de convenc¢des publicitarias, na
medida em que se tira partido de recursos simbdlico-materiais e se abre mao do

habitual realismo fotografico ou da neutralidade asséptica da cena idealizada.
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2 RETORICA E COMUNICACAO VISUAL

Recorremos constantemente as imagens para articular conteudos e gerar
processos comunicativos. Nas mensagens publicitarias, a imagem funciona como
elemento estratégico que instala desafios e cumplicidades entre os diferentes
agentes. Essas estratégias visuais sdo chamadas de retérica, na medida em que
buscam persuadir e reestruturar, em parte, o que ja € conhecido.

Nessas bases, propomos uma reflexdo sobre as técnicas e as modalidades
gue a comunicacdao visual utiliza para compor seus argumentos e solicitar adeséo do
receptor. Para iniciar este estudo, recorremos aos conceitos de Barthes (1987; 1990;
2006), Eco (1989; 2001a; 2001b) e Meyer (2007), bem como aos de Cauquelin
(2005), Thalon-Hugon (2004), Santaella (2007), Maffesoli (1995; 1997; 1998; 2004),
Bourriaud (2009a; 2009b; 2010), Durand (1970) e Citelli (2007). Ainda neste capitulo
sobre retérica e comunicacgdo visual, utilizamos os estudos de Cauduro (1998; 2000,
2002), Ehses (1987) Lupton (1988; 1998), Munari (1997), entre outros.

2.1 EXPERIENCIA ESTETICA

Historicamente, os significados ou sentidos atribuidos ao termo “estética”
sdo muitos e vao desde especulaces filosoficas até consideracdes sobre correntes
artisticas e estilos. Originaria do grego “aisthésis”, a palavra designa faculdade ou
ato de sentir (sensacdo e percepg¢do), uma etimologia que, segundo Talon-Hugon
(2004) representa o estudo de fatos ligados a sensibilidade num sentido amplo
(aisthétas), em oposicdo aos fatos da inteligéncia (noéta). Pelo feito de a estética
encontrar-se ligada a certo campo dominado pelo sensivel e pela arte, a ela
associamos varias propriedades, como sentir e imaginar, e, por conta da arte,
falamos em criagdo, imitacdo, génio, inspiracao, valor artistico, etc.

De forma mais abrangente, Anne Cauquelin (2005, p. 12) diz tratar-se de
uma “area de significacdo que se desenvolve em torno da arte”. Existe, contudo,
para a autora, uma distincdo entre o adjetivo e 0 substantivo: o primeiro associa-se a
tipos de comportamentos que estdo, de alguma maneira, relacionados a alguma
atividade artistica, como a harmonia, o prazer, a gratuidade e o desprendimento; ja o
substantivo envolve “um corpus tedrico constituido de textos que definem o dominio

especifico da arte, propdem analises, avaliam obras” (CAUQUELIN, 2005, p. 12).
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Trata-se de uma disciplina que aparece em diferentes textos de ensaistas e
filbsofos, sobretudo franceses, alemaes e ingleses. Mas o termo se limitaria
unicamente a questdes de ordem artistica?

Sao varias as teorias que compdem esse dominio; elas se referem a
diferentes épocas e as respectivas maneiras de pensar, de sentir, de ver a arte e 0s
estilos que a caracterizam. No que tange a sociologia contemporanea, Michel
Maffesoli (1995, p. 53) relaciona o tema a “vida social”’, dizendo que a estética
corresponde a parte imaginaria que sempre participou da vida das pessoas, criando
empatia e “maneiras de sentir e experimentar em comum”.

Muito além das definicdes classicas, que limitam o termo as Belas Artes e
aos critérios de bom ou mau gosto, esse campo de estudo envolve diversas formas
de socialidade e sensibilidade coletiva. As formas atuais de comunicacdo e de arte
vém produzindo comportamentos que contrariam a fruicAo passiva da arte e da
cultura de uma maneira geral. Vimos que a etimologia da palavra “estética” esta
ligada ao sensivel e a sensibilidade de uma forma ampla, mesmo porque, como diz
Thalon-Hugon (2004, p. 119, grifo do autor), “centralizar a estética sobre o sensivel e
o sentir [...] é abrir a todas as formas de sentir, que seu objeto seja uma obra de
arte, um objeto natural ou artificial, um acontecimento ou uma experiéncia”. A
sensibilidade estética diz respeito a uma maneira bem particular de relacionar o
homem ao mundo e aos objetos dessa experiéncia.

Seguindo esse raciocinio, chegamos as “zonas de comunicagao”, termo que
Bourriaud (2009a) encontrou para definir os espacos onde as experiéncias artisticas
vém acontecendo no ambito da arte contemporanea. Por tratar-se de relacdes e de
trocas humanas, esses locais funcionam como espacos auténomos de discussoes,
gue favorecem, segundo o autor, reflexdes em ambos lados (autor/publico). A obra
de arte contemporanea é “agente ativo” (BOURRIAUD, 2009 b, p. 17), tem superado
“seu papel tradicional como receptaculo da visdo do artista”. O artista fornece

instrumentos e modelos de socialidade.

[...] as obras ja ndo perseguem a meta de formar realidades
imagindarias ou utépicas, mas procuram constituir modos de existéncia ou
modelos de acdo dentro da realidade existente, qualquer que seja a
realidade escolhida pelo artista. [...] O artista habita as circunstancias dadas
pelo presente para transformar o contexto de sua vida (sua relagcdo com o
mundo sensivel ou conceitual) num universo duradouro (BOURRIAUD,
2009a, p. 18-19).



74

Bourriaud (2009) e Maffesoli (1995; 2004) acreditam que arte e estética sao
fundagéo para a comunicagdo e interacdo humanas. Maffesoli (2004) coloca a
estética num lugar privilegiado, comentando que a arte sempre foi fator de
socialidade e elemento de didlogo em diferentes graus, processo de
“correspondéncia” (aspas do autor) com o ambiente social e natural — “faz de tudo
um e de cada coisa um elemento necessario e reversivel de uma globalidade
ordenada” (MAFFESOLI, 1995, p. 54).

O destaque que Maffesoli da ao (re)nascimento de um mundo “imaginal’
(termo cunhado pelo autor) esta muito proximo daquilo que entendemos por estética.
A expresséao € apresentada como sendo “um modo de ser e de pensar inteiramente
perpassado pela imagem, pelo imaginario e pelo imaterial” (MAFFESOLI, 2004, p.
30).

O sociblogo considera que a nossa realidade e o “imaginal” se constroem
com a simplicidade do cotidiano (MAFFESOLI, 1997). Como manifestacdo e
elemento de ligacdo, sdo as imagens que nos aproximam de situacfes ordinarias do

cotidiano:

Ambos (o0 objeto e a imagem) estimulam a imitacéo, a viscosidade
grupal, lembrando a matéria primordial ou o arquétipo fundador. Isso, ao
mesmo tempo, designa a saturagdo de uma ordem distintiva, racional,
mecanica, e testemunha a eclosdo de uma ordem confusional, imaginativa,
organica, exemplificada fartamente pela vida cotidiana (MAFFESOLI, 1997,
p. 200).

Convivemos, portanto, com o imaginal de forma ludica, onirica ou virtual.
Sendo pregnante, ele participa de nossas vidas como elemento constitutivo de um
“estar-junto” fundamental. Maffesoli (2004, p. 31) refere-se ao imaginal como a uma
parte indissollvel da socialidade que se integra holisticamente as relagcbes sociais,
representando a complexidade e a organicidade de todos os elementos presentes

em nosso meio social e natural.

2.2 ESTILO: UM JEITO DE SER

hY

Originalmente, a palavra “estilo”, do latim stilus, estd ligada a escrita,
designando um instrumento para escrever em tabuas de cera (SANTAELLA, 2007).
Muito embora seu significado tenha se alterado, este passou a representar, na
retérica antiga, um modo de escrever. Como vemos, o termo confunde-se com a

propria histéria da retorica.
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Santaella (2007, p.58) informa-nos que o tema “estilo” recebeu um forte
impulso no século XX, sendo elevado a categoria de “um campo especifico de saber
sob o nome de estilistica, considerada a herdeira mais legitima da retérica classica”.
Embora seu conceito estivesse, durante muito tempo, ligado ao discurso verbal e a
nogcao de autoria literaria, foi nas artes que o estilo mais se desenvolveu, antes de
migrar para Varios campos, como moda, arquitetura, design e publicidade, entre
outros.

Para Maffesoli (1995), o estilo carrega um valor social, reune o “material’ € 0
“imaterial”’, servindo de base as diversas formas de socialidade; permite
compreender uma época, a maneira, o jeito de ser e as diversas representacdes dos
membros de uma sociedade. Estilo, explica o socidlogo, “é¢ aquilo pelo que uma
época se define, escreve-se e se descreve a si mesma” (1995, p.18).

E também pelo estilo que conhecemos os contornos e entramos em contato

com a sensibilidade que impregna as formas.

[...] deve-se lembrar que o estilo pode ser considerado, stricto
sensu, uma “encarnagao” ou ainda a projegao concreta de todas as atitudes
emocionais, maneiras de pensar e agir, em suma, de todas as rela¢cdes com
0 outro, pelas quais se define uma cultura (MAFFESOLI, 1995, p.64).

Maffesoli (1995, p.62) menciona as duas categorias criadas pelo especialista
do barroco Eugénio d’Ors: “estilo historico” e “estilo cultural”’, sendo que o primeiro
se limita a um determinado periodo, um estilo acabado; ja o “estilo cultural”’
reaparece em outras formas e géneros, como o estilo gotico, que, além de ser
histérico, representa manifestacdes contemporaneas na mdasica, literatura ou estilo
de vestir-se.

A luz da semiética, Santaella (2007) apresenta trés pontos de vista, com o
objetivo de sistematizar a nocao estilo, problematizando o termo a partir dos modos
de produgbes comunicacionais:

a) O estilo e o talento individual: o individuo que cria um filme, uma pintura,
um romance, um video, além de autor, é “capaz de deixar marcas, tragos de seu
modo proprio de criar mensagens em um processo de signos com o qual lida” (p.63).
Santaella completa: “o autor é aquele que interfere de modo particular e pessoal em
um processo de signos” (p. 63). Nesse sentido, “as marcas funcionam como

indices®® de um dado talento individual’, o que comumente chamamos de estilo.

'3 Coelho Netto (2007), em Semiética, Informacao e Comunicacéo, propde a seguinte definicéo:
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Dois aspectos sdo destacados pela autora: em primeiro lugar, além de indices (a
relacdo direta com o autor), as marcas sdo qualissignos**, nas transgressdes dentro
de uma rede de signos nas quais estdo inseridas; outro aspecto € a natureza
iconica®®, estando “conectadas por relagdo de similaridade” (p.64), as semelhancas
entre as marcas de autoria conferem “coeréncia necessaria para seu funcionamento
como indice de um certo autor” (p. 64).

b) Estilo de um ponto de vista historico: Santaella faz uma distingdo entre
inventores — aqueles que séo capazes de criar possibilidades novas, ainda néo
exploradas, como, por exemplo, Picasso, que ndo somente tinha seu proprio estilo,
como também foi inventor de um estilo historico, o cubismo; os mestres, cuja tarefa
€ “tornar um estilo mais amplamente conhecido, absorvido e aceito. Isso constitui a
historicidade de um estilo” (p. 65); e os imitadores, aqueles que “transformam os
aspectos qualitativos do estilo em procedimentos habituais. Transformam, portanto,
o estilo em esteredtipo” (p. 65). Os esteredtipos séo tragos de estilo, originalmente
criativos, que perderam as marcas do talento individual, tornando-se repetitivos e
impessoais. Para Santaella, “o estilo € proeminentemente composto de quali-signos
iconicos, o estere6tipo é dominado por legi-signos*® convencionais. Um estilo morre
la onde o esteredtipo nasce” (p. 65).

c) A automatizacao do estilo: as “maquinas semiéticas” sao, para Santaella
(p. 66), aparatos tecnolégicos que internalizam em suas funcbes certo nivel de
inteligéncia, produzindo consequéncias nos estilos, ja que “automatizam o gesto
humano da criagdo” (p. 67) e s&o parceiras do ato criativo. Tendo em vista que
estilos sdo “marcas de autoria, essas marcas passam a ser compartilhadas com as
maquinas em uma mistura de personificagdo e automatizacdo” (p. 67), numa
espécie de simbiose complexa que afeta diretamente os estilos.

A sistematizacao proposta por Santaella elucida diferentes aspectos entre os
estilos e 0os processos criativos, principalmente no que tange a propria natureza

desses processos, e ndo somente ao periodo histérico ou a corrente artistica.

“indice é um signo que se refere ao objeto denotado em virtude de ser diretamente afetado por esse
objeto” (p.58).

Nas relagdes de semelhangca que um signo mantém com seu objeto, “por qualissigno entende-se
uma qualidade que é um signo. Ex.: uma cor” (COELHO NETTO, 2007, p. 60).
*“jcone é um signo que tem alguma semelhanca com o objeto representado. Ex: uma fotografia de
um carro” (COELHO NETTO, 2007, p.58).
10 Legissigno € “uma convencdo ou lei estabelecida pelos homens. Ex.: as palavras” (COELHO
NETTO, 2007, p. 61).
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2.3 RETORICA: ORIGENS E NOCOES

Ao contrario do que se afirmou durante muito tempo, a retorica ndo é um
conjunto fixo de regras estilisticas, €, antes, uma descricdo aberta de modelos e
processos de comunicacdo. Sendo teoria e pratica, € uma ferramenta que, em
comunicacao visual, serve para descrever ou desenhar um discurso visual (EHSES,
1987; LUPTON,1988).

A antiga arte da persuasao ja esteve associada ao raciocinio falacioso e aos
recursos embelezadores do discurso. Para Aristételes, a retorica tinha duas funcoes:
a persuasao, que diz respeito “ao efeito que o discurso tem sobre a audiéncia, € a
eloquéncia, voltada para a forma e o estilo de sua composigao” (SANTAELLA, 2007,
p.55). A identificacdo da tradicdo retorica com a elocucdo (estilo, ornamentacéo,
efeito) haveria contribuido para provocar seu declinio.

A histéria, entretanto, demonstrou que podemos relacionar a retérica a
imaginacéo, a determinadas expressdes verbais e visuais e ao uso apropriado da
linguagem para facilitar a comunicacdo em diferentes dominios. Atualmente, o
estudo da retorica tem sido relevante na andlise do discurso e elementos
argumentativos, no estudo das figuras de linguagem, inclusive no ambito da
visualidade, como em publicidade, design, cinema, etc.

Os aspectos persuasivos e da producao de sentido vém sendo trabalhados
semiologicamente e o serdo nesta pesquisa, tendo em vista que “a Semiologia é
uma disciplina autbnoma, e ela o € justamente porque consegue enformar diversos
acontecimentos comunicacionais elaborando categorias préprias” (ECO, 2001, p.
97), de forma a captar a complexidade da comunicacdo, mas também a forca das
imagens nos processos comunicativos e retoricos.

Para Lupton (1988, p. 10), “a semidtica € um vocabulario que descreve
modos de comunicagao” e, por isso, tem sido usada para compreender diferentes
linguagens. A mais antiga teoria da linguagem no Ocidente vem sendo empregada
para compreensdo de discursos, além de ser ferramenta para produzir resultados
desejados.

Na viséo de Barthes (1987),
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[...] a retdrica da acesso aquilo que poderiamos chamar de uma
sobre-civilizagdo: a do Ocidente, histérica e geografica: ela foi a Unica
pratica (com a gramatica, que nasceu depois) através da qual a nossa
sociedade reconheceu a linguagem, a sua soberania (kurésis como diz
Gérgias), que também era, socialmente, uma “senhorialidade” (p. 22).

Citelli (2007, p. 9) expbe que, pela natureza do estado grego e do exercicio
do poder, via palavra, tornava-se imperativo 0 dominio das regras argumentativas,
pois se exigia conhecimento de técnicas persuasivas e do melhor modo de dizé-las;
significava igualmente a possibilidade de consenso de poder. Pensadores gregos,
como Socrates e Platdo, dedicaram-se ao estudo, mas foi com Aristoteles que a
estrutura do discurso seria mais trabalhada e dissecada. O fildsofo revelou como
funcionavam as partes do discurso em unidades compositivas, para produzir
persuasao.

Os estudos ministrados por Aristoteles no Liceu (335-323 a.C.), em Atenas,
dividiam-se em cursos esotéricos, ou acromaticos, e exotéricos. Os primeiros, de
filosofia, logica, matematica, fisica e metafisica, versavam sobre temas mais
complexos e profundos e dirigiam-se aos discipulos mais avancados. Os estudos
exotéricos, ministrados a noite, estavam abertos ao grande publico; mais acessiveis
gue os primeiros, estes eram de dialética e retérica.

No texto de introducdo da Retérica, de Aristoteles, Bini’’ comenta que a
diferenca entre 0s cursos esotéricos e exotéricos ndo estava num suposto
conhecimento mistico, ou velado. Essa distincdo era puramente pragmatica, e sua
organizacdo dava-se por nivel de dificuldade (didatica). A retérica e a dialética
despertavam mais interesse na populacdo grega, por isso houve a separacdo em
dois niveis.

A retérica, para Aristoteles, destacava-se das demais artes pela
competéncia de “observar’ e “descobrir’, em cada situagdo, um modo proprio de

criar a persuasao:

Pode-se definir a retérica como a faculdade de observar, em cada
caso, 0 que este encerra de préprio para criar a persuasédo. [...] vemo-la
como o poder, diante de qualquer questdo que nos é apresentada, de
observar e descobrir 0 que é adequado para persuadir. Esta é a razdo por
que a retdrica ndo aplica suas regras a nenhum género particular e definido
(ARISTOTELES, 2011, p. 44-45).

A persuasao pela palavra falada, para o fildsofo grego, dependia de trés

fatores: da figura do orador e “do seu carater pessoal’; do auditério, em leva-lo “a

' S50 Paulo: Edipro, 2011, p. 12.
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uma certa disposi¢cao de espirito”; e do préprio discurso, “no que diz respeito ao que
demonstra ou parece demonstrar” (2011, p. 45). Barthes (1987) comenta que, na
perspectiva aristotélica, a retorica envolve dois pontos de vista: a techné rhétorike,
que € a arte do discurso em publico, da comunicacao cotidiana, com o objetivo de
regular a progresséao do discurso, de ideia em ideia; e a techne poiétike, uma arte de
evocacgdo imaginaria. Sdo dois caminhos autbnomos — um € retérico, e o outro,
poético. Enquadram-se na retérica aristotélica todos os autores que reconhecem
essa oposicao.

No livro Arte retOrica, AristOteles apresenta uma sintese dos estudos
construidos até aguele momento. A partir da observacdo e analise do seu tempo,
verificou os elementos e mecanismos estruturais da persuaséao, sistematizando-os
para estudo. Entre os temas abordados nos trés livros, estavam os elementos da
gramatica, légica, estilistica, argumentacéo e filosofia da linguagem.

O Livro | é considerado o livio do emissor da mensagem (o orador); trata
principalmente dos argumentos que o orador precisa usar nos trés géneros de
discurso. Nesse livro, Aristteles apresenta uma classificacdo dos discursos com
base nas trés classes de ouvintes: “de fato, dos trés elementos que compdem o
discurso — o orador, 0 assunto e a pessoa a que se dirige o discurso — € este Ultimo
elemento, ou seja, o ouvinte, aquele que determina a finalidade e o objeto do
discurso” (ARISTOTELES, 2011, p. 53). S&o eles: o discurso deliberativo (politico),
em que se deve agir em funcgéo do atil ou do prejudicial, que induz a fazer ou a nédo
fazer algo; o discurso forense ou judiciario, em que se determina se uma acéo €&
justa ou ndo, comporta uma acusacdo ou defesa de alguém; e o discurso
demonstrativo, ou epidictico, centrado no estilo atraente e agradavel; nele, o
auditério comanda o louvor a censura. Na Retorica de Aristoteles, sdo mencionados
os discursos “deliberativo”, “forense” e “demonstrativo”, ao passo que Barthes
(1987), Meyer (2007) e Eco (2001) os nomeiam como “deliberativo”, “judicial” e
“epidictico”.

O Livro Il vai ocupar-se das emocdes do publico e de como os argumentos
sao recebidos; apresenta o receptor da mensagem. Aristoteles faz uma analise da
formacdo de opinido, das virtudes e desvios de carater do orador, com vistas a
inspirar confianga e empatia junto ao publico. Ainda nesse livro, sé@o trabalhados os
dois meios de persuasao: o exemplo e o entimema. Na concepc¢ao aristotélica, tanto

0 entimema quanto o silogismo sédo argumentos légico-dedutivos.
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Ja o Livro Il trata do estilo do discurso e da propria mensagem: “ja que nao
é suficiente dispor da matéria do discurso, sendo necessario exprimir-se na forma
conveniente, 0 que é sumamente importante para investir o discurso de uma
aparéncia satisfatoria” (ARISTOTELES, p. 211). Esse livro apresenta a lexis ou
elocucio, as “figuras”, e a taxis ou dispositivo, a ordem das partes do discurso.
Aristételes chega a ser cauteloso no que tange ao estilo do discurso. Para o filésofo,
€ importante expor um assunto com clareza, em determinada forma ou noutra,
todavia, “ndo se deve exagerar a importancia do estilo. Todas essas artes sao
imaginativas e visam seduzir o auditério. Para ensinar geometria, ninguém recorre a
esses procedimentos” (p. 213).

Barthes (1987) comenta que, na Grécia, Roma e Franca, a retoérica incluia
varias praticas. Dentre elas, estao:

1. Técnica, ou uma arte (sentido classico da palavra): conjunto de regras,

de receitas, de persuasao, que permitisse convencer o auditor, aquele que

proferia um discurso, como também o leitor, “mesmo quando aquilo de que é

necessario persuadi-lo é ‘falso™ (p. 20);

2. Ensino: a retérica foi também uma disciplina, era matéria de licoes,

provas e exame nas escolas de ensino médio e superior;

3. Ciéncia: ou protociéncia, que Barthes divide em a) “vem a ser um

campo de observacdo autbnomo delimitando certos fenémenos

homogéneos (‘efeitos’ de linguagem) com classificagdo, e como

metalinguagem”; b) como “classificacdo de fenbmenos (de que o vestigio

mais conhecido é a lista de ‘figuras’ da retdrica”; c) no sentido hjelmsleviano,

como “operagcao”, cuja matéria € a linguagem-objeto, “a linguagem

argumentativa e a linguagem ‘figurada™(p. 21);

4. Moral: tratando-se de um sistema de regras, tem a finalidade de

orientar, vigiar os “desvios” da linguagem;

5. Prética social e técnica privilegiada: permitia as classes dirigentes

apoderarem-se da palavra; uma pseudociéncia para os menos cultos;

6. Prética ludica: objeto de desprezo e de brincadeira, por ter feito parte

de um sistema institucional repressivo.

Com base na sua historia, Meyer (2007, p. 21) divide a retérica em trés

grandes categorias:
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1) a retorica € uma manipulacéo de auditorio (Platdo);
2) a retérica é uma arte de bem falar (ars bene dicendi, de Quintiliano);
3) a retdrica € uma exposicdo de argumentos ou de discursos que

devem ou visam persuadir (Aristételes).

Cada uma das trés dimensdes diz respeito a um aspecto da retdrica: a
primeira corresponde a emocdo do orador e sua relacdo com a recepcdo (o
auditorio), e aqui Meyer destaca o papel atual da publicidade; a segunda esta
centrada na figura do orador; e a terceira relaciona-se a linguagem. Esta ultima,
segundo Meyer (2007, p. 22), persuade e tem o peso das proposi¢des: “0 que
confere a aparéncia de tornar a retorica mais objetiva e racional’.

As trés possuem em comum “o orador, o auditorio ao qual se dirige e uma
‘midia’ por meio da qual eles se encontram, para comunicar o que pensam e trocar
pontos de vista” (MEYER, 2007, p. 22). Verifica-se que a midia, como uma
linguagem falada, escrita ou visual, tem um papel central em relagdo aos dois polos.
Porém, a forca da retorica esta justamente em saber articular essa triade: o orador,
o auditério e a linguagem.

Vejamos o0s raciocinios persuasivos utilizados na antiguidade classica. Na
descricéo de Citelli (2007), eles eram de trés ordens:

1. Raciocinio apoditico: esta forma de apresentacdo da argumentacao

expde uma verdade inquestionavel. No raciocinio apoditico, ndo ha margem

para discusséao; dirigem-se as ideias, de tal forma que nao permite qualquer
duvida da parte do receptor.

2. Raciocinio dialético: ao contrario do anterior, este raciocinio ndo €

inflexivel e aponta para mais de uma conclusdo. Nele, joga-se com a

sutileza, “que consiste em fazer parecer ao destinatario existir uma abertura

no interior do discurso” (p. 19).

3. Raciocinio retérico: muito semelhante ao raciocinio dialético, neste, o

receptor € envolvido, jogando-se com a emog¢ao. Para Citelli (2007, p. 20), “o

raciocinio retorico é capaz de atuar junto a mentes e coragdes, num eficiente

mecanismo de envolvimento do receptor”.

Atualmente, os discursos apoditicos, fundamentados na autoridade
indiscutivel da légica, sdo pouco utilizados. Eco (2001, p. 73) lembra que hoje a
apodicidade “é admitida unicamente para certos sistemas l6gicos, que deduzem de

axiomas considerados indiscutiveis”.
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O declinio da retérica a partir do final do século XVI deve-se, segundo
Perelman (2002, p. 24), ao surgimento do pensamento burgués e da racionalidade
cartesiana. O desprezo pela retorica e 0 esquecimento da teoria da argumentacao
levaram a negacao da razao pratica, e os “problemas de agao” foram reduzidos a
problemas de conhecimento.

O papel da retérica vai se alterando com o passar dos anos, até chegar ao
século XIX, quando passa a ser vista como técnica para embelezar um texto. As
figuras de linguagem ganham destaque naquele momento, servindo, sobretudo, para
encobrir a falta de ideias. No Brasil do final do século XIX, o movimento dos
parnasianos reproduzia os estilos de uma retérica decadente, rica em rimas e com
muitos enfeites (CITELLI, 2007).

A contribuicdo de linguistas, semiologos e teéricos da comunicacéo, a partir
da década de 1970, permitiu a sua reabilitacdo. O linguista Roman Jakobson soube
conciliar retérica com linguistica, estendendo sua pesquisa a literatura e a arte. Ao
estudar os fenbmenos de afasia, Jakobson demonstrou que linguagem € retdrica.
Numa pesquisa sobre inconsciente e sonho, o cientista chegou a fundar alguns
preceitos retdricos, concluindo que nosso cérebro se esforca para mascarar
contetdos latentes, que se manifestam pelos principios de similaridade (como a
metéfora) ou por contiguidade (como a metonimia).

O Tratado da argumentacdo, de Chaim Perelman, representa outro marco
importante para a retorica. Nesse trabalho, o autor fala de uma racionalidade de
cunho argumentativo, sempre aberta as possibilidades criativas.

Ao retomar os estudos de Perelman, Michel Meyer (2007) apresenta o
conceito do discurso argumentativo na teoria da problematicidade — De la
problématologie (1986). Sua pespectiva é a da significacdo como uma questao de
pergunta-resposta. Esse principio, o autor aplica nas analises do discurso
publicitario.

Pouco restou dos preconceitos e distor¢cdes sobre o conhecimento a que a
retdrica se viu ligada, assim como da aplicagdo exclusiva na expressao verbal
(falada ou escrita). Isso se deve, em parte, a identificacdo que se fazia com figuras
de estilo e ornamentagdo do discurso. O restabelecimento, primeiramente pela
linguistica moderna e depois pela psicanalise e pelo estruturalismo, teve o mérito de

afasta-la de muitos equivocos.
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E através da imagem que essa area de conhecimento chega ao campo da
comunicacdo para explicar 0s processos argumentativos que conformam a

comunicacao visual e os discursos publicitarios.
2.3.1 Um estudo fundador: Panzani

Com base em conceitos retéricos, Roland Barthes realizou a primeira
andlise das mensagens visuais no anuncio para as massas Panzani (fig. 27). O
artigo publicado na revista Communications (no. 4), em 1964, lancaria as bases de
uma “retdrica da imagem”, vindo a ser considerado uma analise fundadora que
revelaria o funcionamento da imagem em termos retoricos.

Barthes (1990) emprega o0s recursos da semibtica para compreender
imagens e mensagens em termos de articulacdo e estratégias discursivas. As
guestdes centrais que nortearam o autor eram: “como o sentido chega a imagem?
Onde termina o sentido? E, se termina, o0 que existe além dele?” (p. 27).

Nesse artigo, Barthes retoma o conceito semantico de conotacgéo e a divisdo
dos significantes em plano de expressdo e plano de contetdo®®, introduzidos por
Hjelmslev, para compreender os conteudos ideolégicos das imagens nas
mensagens publicitarias, que ndo se encontram evidenciados no nivel primario de
significado. Na leitura da mensagem publicitaria, a conotacdo une-se ao nivel da
expressdo, a retdrica, para formar um signo. Assim sendo, a retorica publicitaria
apresentada por Barthes, em 1964, define-se a partir da expresséo (significante) e
do conteudo (significado), cuja ideologia se encontra disfarcada nos elementos

conotadores da imagem e do texto.

'® Barthes (2006, p.43) explica que, no estudo do signo semiolégico, cada um dos dois planos
comporta a forma e a substancia. A forma é o que pode ser descrito a partir de critérios
epistemolégicos, enquanto a substancia “é o conjunto dos aspectos dos fenébmenos linguisticos que
ndo podem ser descritos sem recorrermos a nenhuma premissa extra-linguistica”.
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Figura 27 - Andncio para as massas Panzani.

PATES - SAUCE - PARMESAN
A LYITALIENNE DFE LUXE

Fonte: Panzani (2012, online).

O artigo inicia com o autor lembrando a raiz etimoldgica (imitari) da palavra
‘imagem”. De fato, se a imagem se parece a algo ou alguma coisa, ou a uma ideia, é
que ela ndo € essa coisa, nem tampouco a ideia: imagem € signo, cépia e
representacao.

Em seguida, Barthes (1990) apresenta a mensagem publicitaria a partir de
trés categorias. A primeira € a mensagem linguistica, que depende do cédigo da
lingua. A mensagem verbal reline as informacdes textuais do produto. A outra
categoria € a mensagem icbnica nado-codificada. Nela, a fotografia apresenta-se
analogamente a realidade, consiste numa equivaléncia de significante e significado,
guase tautoldgico. A Ultima é a mensagem iconica codificada (ou simbdlica), tira-se
partido da riqueza de sentidos, também conhecida por dimensdo conotativa de
imagens.

A divisdo da mensagem publicitaria em mensagem linguistica, icénica
codificada (simbolica) e iconica ndo-codificada (denotada) pode acarretar distor¢oes.
Sobre essa questdo, o autor comenta: “buscamos compreender a estrutura da

imagem em seu conjunto, isto €, a relacdo final das trés mensagens entre si”
(BARTHES, 1990, p. 31).
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No anuncio “Panzani”’, a mensagem linguistica € formada pela pequena
frase legenda: “Pates — sauce — parmesan. A litalienne de luxe®”, com o logotipo
Panzani estampado nos rotulos das embalagens. Curiosamente, o autor ndo faz
referéncia a logomarca Panzani, que se repete quatro vezes no anincio®. Ela
aparece nos rotulos das duas embalagens da massa, na lata de molho e na
embalagem do queijo parmesan, resultando em redundancia.

Segundo Barthes (1990, p. 32), o texto vem, com muita frequéncia, ancorar
imagens: “somos ainda, e mais do que nunca, uma civilizagado da escrita, porque a
escrita e a palavra sdo termos carregados de estrutura informacional”. A historia
revela-nos que, muito antes de Gutenberg, textos e livros vinham acompanhados de
imagens. Na verdade, o vinculo entre texto e imagem remonta ao aparecimento dos
primeiros livros. Porém, do ponto de vista estrutural, o autor refere-se a redundancia,
quando a imagem duplica as informacdes do texto ou, inversamente, quando
acrescenta informagéo a imagem.

As funcdes da mensagem linguistica em relacdo a iconica podem ser de
fixagdo (ancoragem) e de relay (p. 32). O texto, para Barthes, esta destinado a “fixar”
os significados flutuantes da imagem, ndo permitindo que a natureza polissémica da
imagem conduza o espectador para outros lugares. Esse seria um dos mecanismos
criados pela sociedade ocidental para “combater o terror dos signos incertos”, infere
o autor (1990, p. 32).

No que diz respeito a maneira como nos relacionamos com as imagens,
vamos perceber que as expectativas, aquilo que esperamos delas, ndo sdo as
mesmas quando se trata de textos. Segundo Joly (2004), no discurso verbal,
cientifico ou jornalistico, existe uma verdade relativa, que aceitamos ou ndo, em
funcdo das conviccdes pessoais. No entanto, das imagens, toleramos menos,
esperamos que elas sejam verdadeiras, tememos a falsidade e queremos nelas
acreditar.

A ideia de “ver e acreditar” faz mais sentido que “dizer (ou ler) e acreditar”.
Quanto ao “ver e acreditar”, depende de a imagem ser produzida ou reproduzida
(retirada do real), como a fotografia, o video, o desenho, os processos digitais, entre

outros, e se estad ancorada por um texto. As incertezas dos signos visuais, a

19 “Massas, molho, parmes&o. Para a italiana de luxo” (tradugdo nossa).
% N&o sabemos ao certo se é anGncio ou cartaz; s vezes, 0 autor refere-se ao cartaz, em outros
momentos, ao anuncio.
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polissemia semantica em relacdo ao enunciado, seriam esclarecidas pela
ancoragem do texto.
Nas andlises de Barthes para o anuncio “Panzani’, ficou amplamente

demonstrado que o registro verbal tem a funcdo de ancorar a imagem:

A pergunta o que é? ajuda a identificar pura e simplesmente os
elementos da cena e a propria cena: trata-se de uma descri¢cdo denotada da
imagem (descricdo muitas vezes parcial) ou, na terminologia de Hjelmslev,
de uma operacdo (oposta a conotacdo). A funcdo denominativa
corresponde a uma fixagdo de todos os sentidos possiveis (denotados) do
objeto, através da nomenclatura [...] (BARTHES, 1990, p. 32-33).

Para o autor, o texto assume o papel de controlador, é repressivo, ja que
exerce um controle sobre a imagem, impedindo que se atribuam outros sentidos a
mensagem: texto acompanhado da imagem é um elemento denotativo e redundante.

A outra funcdo da mensagem linguistica € a de relay. Nesse caso, texto e
imagem sao complementares, fazendo parte de um sintagma mais geral, “a unidade
da mensagem é feita em nivel superior” (BARTHES, 1990, p.34). Esse tipo de
mensagem acontece com mais frequéncia quando se destina a leitura mais rapida,
como nas histérias em quadrinhos. Mais raro na comunicagcdo com imagem fixa, o
relay é mais utilizado na linguagem cinematografica, quando o didlogo ndo é
totalmente elucidativo, funcionando como complemento de sentidos que a imagem
nao contém. Em algumas histdrias em quadrinhos, esse recurso é confiado ao texto,
ficando para as imagens a maioria das informacdes. Tem-se como resultado uma
leitura mais rapida, poupando o leitor do texto longo.

Ao contrario do que Barthes defende nessa leitura, a complementaridade
entre palavra e imagem tem sido frequentemente utilizada nos anuncios publicitarios
dos ultimos anos. A publicidade compreendeu que a mensagem mais complexa se
aproxima melhor do leitor. Texto e imagem complementares acabam interagindo
com a audiéncia, que participa completando os sentidos. Esse tipo de mensagem
traz um suplemento a comunicagéo (ECO, 2001).

Na analise semantica de uma mensagem publicitaria, muitas vezes, uma
linguagem néo se justifica pela submisséo aos valores estéticos ou éticos (relativos
a verdade), mas antes pelos aspectos de “duplicidade”. O argumento de
redundancia ou duplicidade diz respeito aos sistemas semanticos empregados na
mensagem: “no caso da publicidade, o significado segundo (o produto) € sempre

posto a descoberto pelo sistema franco, quer dizer, que deixa ver a sua duplicidade”
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(BARTHES, 1987, p. 169). E uma duplicidade técnica, que n&o tem relagdo com a
franqueza da mensagem: o jogo semantico da publicidade coloca o produto a mostra
pelo sistema franco de comunicacdo. O publico precisa entrar no jogo para que a
mensagem cumpra a sua funcdo. Barthes completa seu raciocinio dizendo: “toda a
publicidade diz o produto (é a sua conotacdo), mas ela conta outra coisa (é a sua
denotacdo)” (BARTHES, 1987, p. 169). Barthes coloca a publicidade ao lado da
Imprensa, da Moda, da Literatura, afirmando tratar-se de um dos “grandes alimentos
de nutricdo psiquica” que emprestam sentido e transformam, assim, “a sua simples
posse em experiéncia de espirito” (1987, p. 169).

Para chegar a imagem denotada, serd preciso apagar 0s signos de
conotacdo, o0 que parece ser bastante dificil. A imagem denotada é uma imagem
natural e em estado puro, como uma composicdo de natureza-morta; trata-se de
uma auséncia de sentidos, corresponde ao primeiro grau de inteligibilidade. E
evidente que esse tipo de identificacdo requer abstracdo completa de todo e
qualquer referencial cultural e, inclusive, de percepcdo. Nesse aspecto, a imagem
torna-se “radicalmente objetiva, isto €, inocente” (BARTHES, 1990, p. 35).

O comentario de Barthes a respeito da natureza analdgica e sem cédigo da
fotografia parece arbitrario e incompleto: “de todas as imagens, s6 a fotografia
possui o poder de transmitir a informagao (literal)” (1990, p. 35). Com essa
afirmacdo, o autor ndo estd considerando o carater codificado de toda
representacao, inclusive da fotografica.

Entre seus argumentos, estdo as comparagcdes com o desenho: “ndo € uma
copia pictorica”; “a operagcdo do desenhar (a codificacdo) obriga imediatamente a
uma certa divisdo entre o significante e o insignificante: o desenho ndo reproduz
tudo”; “estilo”; “o desenho exige aprendizado”. Na verdade, Barthes esta fazendo
uma distincdo entre a imagem técnica (a fotografia) e todas as outras.

A aparente objetividade da fotografia é ilusodria, pois esta € tdo simbolica
guanto qualquer outra imagem. O que vemos ao contemplar uma imagem técnica,
nao € a propria coisa, mas determinados conceitos relacionados aquele contexto
(FLUSSER, 1985).

As imagens sao complexas e, frequentemente, mais sutis que as

mensagens as quais tentamos reduzi-las.
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As mensagens tendem sempre ao universal, as imagens, ao
contrario, sdo singulares. Eu ndo diria que elas ndo participam do
movimento do pensamento. Mas elas se oferecem como particularidades
concretas. Uma mensagem pode ser abstrata, uma imagem — mesmo
“abstrata”, como se diz — serd sempre algo concreto, material. E preciso,
entdo, respeita-la, respeitar esta complexidade, sua singularidade. N&o
podemos isolar uma imagem de suas vizinhas, nem falar de imagens em
geral (DIDI-HUBERMAN, 2001, p. 20).

Porém, a fotografia apresenta um paradoxo interessante no nivel de imagem
denotada. O carater mecanico (imagem captada mecanicamente), segundo Barthes
(1990), acrescenta objetividade e a garantia de ser verdadeira, reforcando o mito do
“natural” e do haver “estado aqui” (p. 36) do objeto, como também “uma conjungéo
ilbgica entre o aqui e antigamente” (idem). E nesse aspecto que explica-se o
paradoxo: neste nivel (denotado) compreendemos a “irrealidade real” (idem) da
fotografia, que “nunca é vivida como uma ilusdo” (idem). A magica fotografica nos
projeta para uma falsa realidade, acreditamos no que vemos, e como uma cena que
ja aconteceu, ficamos protegidos dessa realidade.

O autor acredita que essa situacdo temporal anterior diminui o poder de
projecdo da fotografia. Nessas condicbes, a imagem fotografica, ao contrario da
imagem cinematografica (imagem narrativa), fica vinculada a uma consciéncia
“‘espectatorial’. A fotografia “representaria um fato antropolégico ‘sem brilho’, [...]
pela primeira vez em sua histéria a humanidade conheceria mensagens sem codigo
[...]” (BARTHES, 1990, p. 36).

Para o autor, a fotografia, mesmo a publicitaria, vem a ser, uma imagem
denotada, um registro sem cédigo que, uma vez inserido no contexto de um andncio
publicitario, passa a desempenhar um papel especifico, naturalizando a mensagem
simbdlica e inocentando o artificio semantico da conotacéao.

No anuncio “Panzani”, Barthes comenta que a fotografia age como uma

espécie de elemento natural que contribui para deixar a imagem mais verdadeira:

[...] a natureza parece produzir espontaneamente a cena
representada; uma pseudoverdade substitui sub-repticiamente a simples
validade dos sistemas abertamente semanticos: a auséncia de cdédigo
desintelectualiza a mensagem, porque parece fundamentar in natura 0s
signos da cultura (BARTHES, 1990, p. 37).

Nesse momento, 0 autor esta se referindo igualmente ao poder simbdlico da
tecnologia, no caso, da imagem fotografica publicitaria, que, enquanto técnica, é

capaz de mascarar 0s recursos utilizados, sob a aparéncia de realidade.
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O saber que se investe numa leitura (saber pratico, cultural, estético)
determina a sua diversidade e, consequentemente, a sua rigueza. A lexia, ou o
vocabulario especifico do anuncio “Panzani’, movimenta diferentes lexias da
audiéncia. Barthes explica que em cada pessoa coexistem I|éxicos diferentes: “o
namero e a identidade desses léxicos formam o idioleto de cada um” (1990, p.38),
ou seja, a conotacdo de uma imagem é completamente perpassada pelo sistema de
sentido “exatamente como o homem articula-se até o fundo de si mesmo em
linguagens distintas” (1990, p. 39). Numa perspectiva saussureana, a lingua da
imagem ndo corresponde somente as impressdes emitidas, as intencdes daquele
que as criou — ela corresponde igualmente aos sentidos recebidos, as surpresas que
completam a mensagem.

Panzani ndo é somente o0 nome da marca. A sonoridade da palavra oferece
outros sentidos, que Barthes chama de ‘“italianidade”. Tal significado encontra-se
tanto na “imagem pura” quanto nas cores do anuncio, que remetem a bandeira
italiana, reproduzidas, por sua vez, nas cores do tomate e do pimentdo. O signo
linguistico e a imagem associam-se para transmitir um significado comum que néo é
exatamente falar da Italia, mas da “italianidade” percebida pelos franceses, um saber

proprio dos franceses, fundado no conhecimento de alguns estereétipos:

Um segundo signo é quase tdo evidente quanto o primeiro; seu
significante é o conjunto formado pelo tomate e pelo pimentdo e a
correspondente combinacao tricolor (amarelo, verde, vermelho) do cartaz:
seu significado é a lItalia, ou antes, a italianidade; este signo estd em
relacdo de redundancia com o signo conotado da mensagem linguistica (a
assonancia italiana do nome Panzani); o saber mobilizado por esse signo ja
€ mais especifico: € um saber tipicamente “francés” (os italianos néao
perceberiam a conotacdo do nome proprio, tampouco a italianidade do
tomate e do pimentdo), baseado no conhecimento de certos estereétipos
turisticos (BARTHES, 1990, p.29).

Barthes refere-se a retdrica no ponto de vista classificatério das conotacoes,
ou seja, um conjunto de conotadores expressos nas figuras de linguagem. No
entanto, mais importante que inventariar os conotadores, “¢ compreender que
constituem, na imagem total, tracos descontinuos, ou melhor, erraticos” (1990, p.
41). Seria impossivel preencher todos os significados, transformar os elementos da
lexia em conotadores, com isso, 0 autor retoma a imagem denotada do anuncio
Panzani: os legumes mediterraneos, as cores, a composicao. Estes elementos, o
“sintagma da denotagao”, permitem a naturalizagdo da cena, ou seja, € a mensagem

denotada que naturaliza a mensagem simbdlica do anuncio: “o mundo descontinuo
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dos simbolos mergulha na histéria da cena denotada como em um banho lustral de
inocéncia” (BARTHES, 1990, p. 41).

Barthes (1990) conclui que as fungbBes estruturais da imagem estariam
polarizadas entre um tipo de “condensacao paradigmatica” de signos conotadores
(signos erraticos ou “reificados”) e “uma ‘moldagem’ sintagmatica, ao nivel da
denotacdo” (p. 41), muito proxima da apresentacdo (organizagdo) dos referentes
icbnicos que “naturalizam os simbolos” (idem). Assim, o sentido total se dividiria
estruturalmente entre um “sistema como cultura e o sintagma como natureza”
(idem).

A imagem do anuncio com a sacola entreaberta, de onde caem
“naturalmente” os produtos Panzani ao lado dos legumes, passa a ideia de frescor e
permite dizer que a lata de molho equivale a todos os produtos naturais, como se
nele estivessem as qualidades concentradas. Os mais esclarecidos veem
igualmente na composi¢cado uma “natureza morta”. Todos os significados, linguisticos
e iconicos, sao codificados. No entanto, a imagem considerada por ela mesma, sem
conotacdo, ndo precisa de codigo: vemos o tomate, o pimentdo, a sacola. Essa
imagem iconica ndo-codificada € muito importante, pois, como afirmou Barthes “a
auséncia de codigo desintelectualiza a mensagem, porque parece fundamentar in
natura os signos da cultura” (1990, p. 37). E 14 que reside o poder da imagem, ou a
persuasao pela imagem, que faz passar “naturalmente” um sentido, exatamente
onde ele foi construido. A imagem persuasiva comunica um sentido previamente
calculado e construido (retérico) e o faz da maneira natural, sem que a audiéncia
perceba.

Barthes (1990) propde, no inicio do ensaio, que o significado da imagem em
publicidade é intencional, considerando o tratamento dado a mensagem publicitaria;

curiosamente, afirma que tal significado deve ser passado de forma clara e objetiva:

[...] em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori os
significados da mensagem publicitaria, estes significados devem ser
transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém signos,
teremos certeza que, em publicidade, esses signos sao plenos, formados
com vista a uma melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo
menos enfatica (BARTHES, 1990, p. 28).

E evidente que a mensagem deve transmitir os atributos do produto,
entretanto, Barthes enxerga somente uma possibilidade: a maneira objetiva de

comunicacdo, “tdo claramente quanto possivel’. Julgamos, contudo, que a
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intencionalidade de um anudncio nédo justifica essa afirmativa. As mensagens, como
vimos anteriormente, recorrem ao jogo duplo da mensagem verbal e/ou visual e sao
justamente esses recursos retdricos que enriquecem a mensagem publicitaria e a
comunicacdo em geral. O postulado de Barthes ndo estava completamente acabado
quando escreveu esse artigo, e suas reflexdes sobre a imagem fotogréfica
continuaram mais tarde no livro A camara clara®.

Joly (2010, p. 82) prefere ver nessa analise um “postulado timido”. Para ela,
Barthes teria explorado a retérica em termos conotativos, ou seja, a imagem seria
investigada principalmente em termos de qualidade de signo, mais do que em
relagdo a mensagem visual. Da mesma forma que no modo de persuasdo, a
imagem seria reconhecida em suas especificidades conotativas e como uma
faculdade relacionada a significacdo de um signo pleno.

As leituras que Barthes fez das imagens de mensagens publicitarias na
década de 1960 ofereceram condi¢cdes para a problematizacdo do campo da
sugestdo, dos sentidos duplos, das conjecturas visuais e verbais que ativam a
sensibilidade e proporcionam recursos para a persuasao. Por meio de subsentidos e
do vago, a publicidade aciona a persuasao, permitindo “um campo propicio ao
entrelacamento com a seducdo no terreno do sensério e com a persuasdao no
territorio do inteligivel” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 94).

2.4 OS ARGUMENTOS VISUAIS NA COMUNICACAO VISUAL

O vasto dominio da comunicacdo visual inclui um panorama imenso de
setores, como a sinalética de alta convencionalizacao (placas de transito, alfabetos
universais baseados em simbolos visuais de aceitacdo comum, entre outros); 0s
sistemas cromaticos; a indumentaria; os sistemas visuais-verbais (cinema, televisao,
histérias em quadrinho, diagramas e mapas, entre outros — a publicidade pertence a
esse grupo); o design, os codigos icOnicos, iconoldgicos, estilisticos, o estudo da
arquitetura, etc (ECO, 2001).

Munari (1997) divide a comunicagcdo visual entre casual e intencional.
Quando as informacdes chegam até nds sem que desejemos, a comunicacao €

casual, como as nuvens, indicando que vai chover, ou a roupa que veste uma jovem,

! La Chambre Claire, titulo original, foi publicado em 1980 pela editora Gallimard, alguns meses
depois da morte de Barthes.



92

informando sobre um novo estilo, etc. A comunicacao visual casual € livremente
interpretada por quem a recebe, seja ela de cunho cientifico, estético ou de qualquer
outro tipo. Ja a comunicacdo intencional vale-se de uma série de codigos
predefinidos para que seus significados sejam recebidos na integralidade pelos
publicos. Em linhas gerais, o autor demonstra que a comunicacdo visual visa a
determinados fins, utiliza-se de principios e parametros objetivos, pois, a mensagem
que desconsidera este potencial, tem muito menos chance de comunicar-se
(MUNARI, 1997).

O design grafico integra o0 campo da comunicacgéo visual. Etimologicamente,
o termo “design” corresponde a ideia de configuracdo de uma determinada estrutura

mediante uma ordem, um principio:

A origem imediata da palavra esta na lingua inglesa, na qual o
substantivo design se refere tanto a idéia de plano, designio, intencgéo,
guanto a de configuracdo, arranjo, estrutura (e ndo apenas de objeto de
fabricacdo humana, pois é perfeitamente aceitdvel, em inglés, falar do
design do universo ou de uma molécula). A origem mais remota da palavra
esta no latim designare, verbo que abrange ambos os sentidos, o de
designar e o de desenhar [...] (DENIS, 2000, p. 16).

Papanek enfatiza os aspectos complementares do design, descrevendo sua

natureza ambigua e complexa:

[...] O design é um esforgo consciente e intuitivo para impor a
ordenacgdo do sentido. Esta necessidade assenta na base de toda a arte
significativa. Além disso, é uma das for¢gas motrizes humanas mais bésicas,
intelectual e emocionalmente: ordenar, arranjar, organizar e disciplinar um
ambiente aparentemente cadtico. [...] A procura da forma adequada ilustra
um sentido latente de harmonia e ordem na maior parte das pessoas. [...] O
design é simultaneamente a matriz subjacente a ordem e o instrumento que
cria (PAPANEK, 1995, p.235).

Quanto a pratica da profissdo, Lupton e Miller (2008, p.27) explicam: “o
designer grafico ‘escreve’ documentos verbais/visuais ao dispor, dimensionar,
enquadrar e editar textos e imagens”. A ideia de configurar ou de dar forma, une-se
ainda o conceito, visto que, de maneira clara e objetiva, é pelo conceito que um
projeto se torna viavel, particularizando-o.

No que se refere ao termo “grafico”, Lupton e Miller (2008) esclarecem:

A palavra “grafico” refere-se tanto a escrita quanto ao desenho —
meios diferentes que usam ferramentas similares. Também refere-se a uma
convencdao utilizada pelas ciéncias — o grafico —, que representa uma lista
numeérica como uma linha continua desenhada em um espaco subdividido:
o padrao formado pelo gréafico é percebido como uma Gestalt — uma forma
ou uma imagem simples (LUPTON; MILLER, 2008, p.26).
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Nos textos de Klee e Kandinsky, o grafico é definido como sendo um modelo
de expressao pictorica. Enquanto que a geometria euclidiana considera uma linha
como uma acumulacao infinita de pontos estaticos, “as cartilhas de design de Klee e
Kandinsky a descrevem como um unico ponto arrastado através de uma pagina. A
linha é um traco do movimento do artista, um indice espacial ou grafico de um
evento temporal” (LUPTON; MILLER, 2008 p.29).

Recorremos, em diversos momentos desta pesquisa, ao design grafico para
falar de comunicacdo visual. Entendemos que 0S processos comunicativos e
retéricos desses dois campos se encontram em muitos pontos. Os principios da
‘invencao” e da “ordenagao” séo inerentes a pratica do design grafico. Mas a sua

natureza € também a interacdo, um meio para atender necessidades humanas.

O design é um processo iterativo de geracdo e verificacdo de
hipéteses, visando a encontrar a melhor forma possivel de relacionar
pessoas com representagcfes visuais, com objetos, com equipamentos e
com ambientes. Design pressupde, basicamente, tanto imaginar como
analisar, tanto multiplicar como selecionar solu¢des para atender da melhor
forma as necessidades humanas (CAUDURO, 2004, p. 154).

A criacdo sempre esteve atrelada as relacdes que o pensamento estabelece
entre aquilo que conhece. Ndo € possivel estabelecer relagcbes com o que nao
conhecemos (MUNARI, 1997). Portanto, a possibilidade de criacéo € proporcional a
capacidade de um individuo conhecer, relacionar e experimentar situacdes

diferentes:

Cada um possui um armazém de imagens que fazem parte do
proprio mundo, armazém que foi se formando durante toda a vida do
individuo e que este acumulou; imagens conscientes e inconscientes,
imagens longinquas da primeira infancia e imagens préximas e, juntamente
com as imagens, estreitamente ligadas a elas, as emoc¢des (MUNARI, 1997,
p. 18).

Portanto, é com esse estoque pessoal que 0 processo criativo tem inicio. E a
partir dessas imagens e sensacdes subjetivas que se buscam as imagens comuns a
muitos. Para o profissional de comunicagdo, é necessario estar atento as
especificidades do briefing para lancar-se a pesquisa, verificar o repertério
disponivel, selecionar, analisar e separar ideias, imaginar e considerar as
possibilidades de invencao que surgem em meio ao processo criativo.

Como ressalta Cauduro (1998), em se tratando de criagdo em comunicacao
visual, as mensagens e os discursos tentam otimizar aspectos em niveis estéticos

(iconicos, emocionais, subjetivos), persuasivos (indicativos, factuais, contextuais) e
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informativos (simbolicos, convencionais, comunitarios). Nesse sentido, para
estimular esteticamente, a mensagem deve apresentar signos de inovagéo, ser
excitante, poética, impactante e plasticamente bem resolvida, conforme os padrdes
da audiéncia; para persuadir, deve estar baseada em experiéncias cotidianas,
transmitir credibilidade aos seus publicos, ser provavel e expressiva; e, para
informar, uma mensagem estrutura-se légica e hierarquicamente, codificando “um
sistema ou uma convencao de sinais compreensiveis por todos ou pela maioria de
sujeitos de uma determinada comunidade, tribo, classe social ou cultura”
(CAUDURO,1998, p. 63-64).

Portanto, reconhecemos que, para a criagcdo de mensagens visuais,
diferentes niveis participam da elaboracdo — sdo 0s aspectos estéticos, simbdlicos e
pragmaticos. E impossivel separar o significado da maneira pela qual as mensagens
visuais se expressam (EHSES, 1998). Os aspectos persuasivos e da producao de
sentido na comunicacgao visual encontram, assim, na teoria semiotica, a maneira de
captar a complexidade, mas também a forca das imagens nos processos
comunicativos e retoricos.

Com Aristoteles, aprendemos que a arte da fala puablica tinha duas
finalidades: a persuaséo, pensada em funcdo do publico ao qual se dirigia, e a
eloguéncia, que se voltava para a forma (estilo) do discurso. Esta utima deveria
seguir cinco passos, que sdo conhecidos também por operacdes retéricas, e
encontram equivalentes nos processos de criagdo em comunicacdo e design,
conforme atestam Cauduro (1998) e Ehses (1986; 1987; 1988):

a- Invencao (inventio) ou descoberta: é dada pelo repertério tematico em
que se ha de buscar os argumentos. Em design e publicidade, essa fase
corresponde a reunido de informacBes e pesquisa, podendo comparar-se ao
briefing.

b- Disposicdo (dispositio): empreende o arranjo e a hierarquizacdo dos
materiais e das ideias. Fase de organiza¢do dos materiais selecionados em um todo
coeso e congruente com certos padrdoes (disegno). Corresponde, em design e
publicidade, a fase do planejamento, da organizacdo de ideias diversas e da
elaboracao das linhas criativas de um projeto (rough).

c- Elocucéo (elocutio): resulta do manejo dos procedimentos e mecanismos
do plano de expresséo; fase do tratamento estilistico; formatacdo e acabamento do

material, organizado em relacdo aos apelos emocionais, factuais e racionais
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relevantes a situacdo. Como critérios basicos, leva em consideracdo a aptiddo, a
correcdo, a perspicacia e a ornamentagao do discurso. No processo de “desenho”,
essa fase corresponde a visualizacdo béasica do conceito e a disposicdo dos
elementos visuais e verbais da mensagem de acordo com certas opcoes estilisticas
(layout).

d- Memodria: introduzida pelos romanos como alvo de atencdo e de cultivo
para um melhor cumprimento das finalidades do discurso, trata-se da memorizacao
e elaboracdo da enunciacédo. Fase de solidificacdo e refinamento dos argumentos.
Em design e publicidade, corresponde ao detalhamento e otimizag&do da solugéo na
finalizacdo das artes-finais.

e- Acdo (actio)/pronunciagdo: envolve as situagbes em que se da o ato
comunicativo. Na retérica classica, esta relacionada aos ajustes da mensagem,
como a cenografia (proxémica), a movimentacdo em cena (cinésica), a gestualidade,
0s elementos suprassegmentais, constituidos por voz, timbre, ritmo, pausas,
entonacdo. Em design ou publicidade, essa fase corresponde a impressao ou
publicacdo, conforme as midias escolhidas para a veiculacao.

A comunicagéao, tanto visual quanto verbal, sempre esteve permeada pela
retérica. Os emblem books, “emblemas” em portugués, estruturavam-se na forma de
livro e foram muito populares em toda a Europa entre os séculos XVI e XVII. Durante
aproximadamente 200 anos, eles reproduziram valores, aspiracdes morais, politicas
e religiosas, que precisavam ser decodificadas pelo leitor. Influenciaram a literatura e
as artes visuais, e ha algum tempo vém atraindo a atencdo de estudiosos

interessados no assunto.
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Figura 28 - Emblema de Macé Bonhomme para “Imagination poetique”, Lyon (1552).

POETIQ VE 30
LECONTINYVER PARFAICT

Q_vEsT 15 phusdur querochebife,oupierse?
Qu'eltil plusmiol quel'ean conllant fur terre
E¢ tontestois par gouztes d'can verses,
Lesroches fons,& les picrres peosces.
Eetoutainfique goutte d'cau menue
Pezle vo gros Roch, pareftye continuer
SemsraarrMryT valabeurafidy,
Faidh, & parfaiétrout, X lerslidu.

Fonte: Emblems (2011).

Muito semelhante a estrutura dos anuncios publicitarios, o livro de emblemas
era constituido de uma imagem simbdlica acompanhada de um texto. Dividia-se em
trés partes: um titulo ou legenda (inscriptio/mote) em latim, na maioria das vezes;
uma imagem (pictura) em xilogravura ou gravura em metal; e um texto narrativo
(subscriptio/epigrama), colocado logo abaixo da imagem, que tinha a funcédo de
esclarecer o sentido da imagem e apresentar uma divisa moral. O texto quase
sempre seguia uma linguagem vernacular, que atendia aos interesses do publico
leitor. A combinagdo da imagem com a narrativa resultava geralmente numa
charada, sendo que a solucéo se encontrava no texto explanatorio, da terceira parte,
0 subscriptio. A imagem nunca era uma simples representacdo — ela possuia um
valor didatico e moral.

O livro reproduzido acima (fig. 28), com o titulo Imagination poétique
(EMBLEMS, 2011), foi publicado em 1552 com 101 emblemas e reproduzido pelo
sistema de impresséao tipografica para o texto, e em xilogravura para as ilustracdes.
Percebe-se que o layout das paginas € simétrico, com poucos ornamentos. A
maioria dos emblemas produzidos na Franca nessa época seguiam a estrutura
classica de um anuncio: titulo, imagem e texto narrativo.

A eficiéncia de um método retoérico em comunicagdo visual depende da

escolha dos recursos visuais que sado familiares a uma determinada audiéncia.
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Quando a imagem consegue ser compreendida sem o auxilio de uma legenda,
infere-se que seu significado é claro. O sentido ndo é uma qualidade inata das
formas visuais; assim, o nivel de compreensao de uma mensagem vai atestar o grau
de conhecimento dos habitos e expectativas daquela cultura em particular (EHSES,
1988).

Observa-se que a préatica em design é um processo que envolve inovagao,
transgressao e recriacao de representacdes simbdlicas, devendo fazer sentido para
aguele que se envolve com o processo, assim como em relacdo a sua audiéncia.
Quanto as caracteristicas inovadoras, grande parte dos procedimentos segue
determinados padrdes e clichés.

Segundo Cauduro (1998), numa visdo pragmatico-semiologica, a pratica
criativa operaria através de cinco dimensdes chave. Seriam elas:

a) a dimensdo fisiologica das discriminacdes sensoriais: através dela,
estamos constantemente apreendendo significantes (sinais acusticos, visuais,
gustativos, tateis, etc.). Em termos visuais, percebemos os atributos da forma, como
a figura, o tamanho, as cores, a textura, a orientacdo angular, o contraste e o
posicionamento espacial. Entretanto, os designers devem considerar fatores que
dizem respeito a outros sentidos, além dos visuais, em suas producdes ou analises.

b) a dimensédo histérica das categorias ideoldgicas: diz respeito as
associacfes baseadas no conhecimento adquirido através da memoéria — “o sujeito
procura estabelecer conexdes tipo estimulo-resposta entre significantes &
significados, entre representacfes & seus objetos ou referentes, evocando padrdes
culturais re-conheciveis” (CAUDURO, 1998, p. 67). Através de associacbes, 0
sujeito recupera padrbes, modelos, esteredtipos aprendidos desde a infancia em
diversas condi¢cBes ideoldgicas. As correlagdes produzidas pela forma levam a
conotacbes e denotacdes, conforme os contextos culturais e histéricos. A
publicidade, através de campanhas, pode servir para consolidar e firmar modelos
conhecidos, para romper com velhos padrées e moldes estereotipados da audiéncia
ou inventar e consolidar novas associagbes. A ressignificacdo demanda muita
repeticéo, redundancia e persuasao.

Essa dimensao requer atencéo dos profissionais de criacdo em publicidade
ou design, pois se constata uma tendéncia a subestimar a importancia da historia da
cultura visual das sociedades, mais especialmente, a cultura visual popular, em

contextos historicos e sociais amplos. Sabemos, contudo, que isso acontece por
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falta de registros. Destacamos a responsabilidade dos profissinais de comunicacao e
de criacdo, que, além da necesséria compreensdo historica dos contetdos e da
pratica de todos os procedimentos envolvidos em seu funcionamento, devem estar
conscientes da funcédo que assumem como sinalizadores culturais.

c) a dimensdo mediadora das relacbes analOgicas: o autor identifica sete
relacbes logicas fundamentais que possibilitam a produgdo de analogias
interpretativas, como as equivaléncias (identidades convencionais, simbdlicas,
arbitrarias); as oposicoes (as antiteses convencionais, arbitrarias); as similaridades
metafdricas ou semelhangas e contrastes motivados iconica/emocionalmente; as
interdependéncias metonimicas ou conexfes espaciais; as ambiguidades ou
ambivaléncias; os paradoxos ou contradicdes; e as rejeicfes ou nhegativizacoes.
Segundo o autor, “qualquer significante pode ser correlacionado (ou ndo) com um
(ou mais) significado(s) através de qualquer uma dessas relacdes, como se sabe da
semiotica” (CAUDURO, 1998, p. 71).

d) a dimenséo transformadora das operacdes sintaticas: esta dimensdo tem
relacdo com as mudancas que 0s sujeitos operam manipulando as estruturas das
representacdes. Dentre as opera¢des mais importantes, o autor destaca a repeticao
como sendo a mais visivel e recorrente, pois € ela que assegura a sobrevivéncia do
status quo, do senso comum, das convencdes e habitos. Paradoxalmente, é também
ela que garante o minimo de entendimento e de comunicacdo dos nossos textos,
reitera o autor. Se a diferenca e a transgressédo sdo marcas distintivas da criacéo,
ndo podemos descuidar dos codigos para a realizacdo do processo de
comunicacao.

e) os niveis de articulacdo: a retorica visual gréfica opera através das quatro
dimensdes citadas anteriormente, que se aplicam tanto nos processos analdgicos
quanto nos digitais. Consideram-se analdgicas todas as representacfes pictoricas
em que a forma é construida a partir de pontos, linhas e planos (ou superficies).
Enquadram-se nessa categoria as fotos, pinturas, gravuras e desenhos, entre
outros. Na segunda categoria, temos as representagdes digitais, tanto as alfabéticas,
como a escrita, quanto as ideografias (desenhos, graficos, pictogramas).

Acrescentariamos as informacgcfes pragmatico-semioldgicas das praticas
criativas as funcbes que a imagem assume nas mensagens publicitarias. As
informagdes que seguem destacam-se pelos aspectos funcionais. Peninou (1974)

apresenta as fungfes das imagens, conforme a descri¢do abaixo:
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a) atrair a atencdo: através do recurso da imagem, a mensagem publicitaria
deixa de ser uma informagé&o neutra e simples, para acrescentar impacto visual;

b) intimidar: essa funcdo esta relacionada aos coédigos publicitarios
apresentados pela imagem;

c¢) dar informacéao predicativa: neste tipo de mensagem, anula-se tudo que é
exterior ao produto, e este passa a ser o centro das atengoes;

d) oferecer pretexto para a narracdo: ao contrario da funcdo predicativa,
nesta funcdo, a imagem pretende narrar o produto através de muitos elementos,
como se estivesse contando uma historia;

e) acrescentar sentido ao produto: a publicidade pode inventar sentidos para
um produto, acrescentar significados que ajudam na construcdo da imagem
idealizada.

A partir do que foi exposto, fica evidente que a publicidade se encarrega de
atribuir valores e significados aos produtos. Sentidos inexistentes sao acrescentados
e “colados” as mercadorias. Constroem-se sentidos artificiais para os objetos, ja que
uma marca sem conteldo ndo se distingue da sua similar, da concorréncia. As
imagens remetem igualmente a experiéncia estética, no sentido de agradar ao
espectador e causar prazer.

Campos (1987, p. 139) aponta para 0S recursos persuasivos das
mensagens visuais e mensagens verbais como elementos manipulatérios “para criar
efeitos de beleza que seduz e envolve o consumidor emocionalmente”, com o
objetivo final de criar “mecanismos de adesdo que impedem a compreensao critica
do anuncio e de seus conteudos”. Entendemos que as mensagens publicitarias
(visuais e verbais) objetivam a promocdo de produtos, bens e servicos, mas, por
deslocamento, acabam falando do homem e do mundo. Elas atestam, por isso,
valores e habitos e indiretamente interferem na dindmica social e cultural, criando

mecanismos de adesdo, mas nao impedem uma compreensao critica.

2.5 RECURSOS DA LINGUAGEM FIGURADA APLICADOS A IMAGEM

Ambrose e Harris (2006) consideram que a incorporacéo de determinados
conteudos simbdlicos com fins comunicativos nem sempre € Obvia. A escolha de

imagens e a apresentacdo exigem critérios para que os significados cheguem aos
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destinatarios. Esses objetivos sdo alcancados com a ajuda de diversos recursos
simbdlicos e expressivos.

Normalmente, comunica-se muito rapido, ou seja, as imagens tém um tempo
muito curto para transmitir mensagens ao espectador. Isso implica 0 emprego de
alguns métodos que devem levar em consideracdo as diferentes possibilidades de
interpretagdo. Uma imagem comunica de muitas formas e em niveis muito
diferentes: “o tema, o modo como foi enfocado, o contexto onde se apresenta e os
objetos que o acompanham influenciarao a interpretacao do significado da imagem”
(AMBROSE; HARRIS, 2006, p. 70).

A interpretacdo de uma imagem altera-se radicalmente & medida que
alteramos sua apresentacdo, como a mudanca de contraste, a inverséo das cores, a
aplicacao de reticulagem, enquadramento, reducédo da saturacédo, etc. Os recursos
aplicados a imagem, como vemos no exemplo (fig. 28), alteram significativamente os
possiveis significados da mesma imagem.

A retérica, como sabemos, estd relacionada a linguagem figurada e a
conotacdo. Exprimimos significados através de modos, atitudes e registros diversos,
da mesma maneira, o discurso visual nas mensagens publicitarias utiliza diferentes
formas e figuras, visando a expressdo e a comunicagao, assim como para desviar a

atencao do leitor, da exposi¢ao “nua” da mensagem.

Todas as espécies de substituicdes, sejam quais forem a sua
amplitude e a sua maneira s&o Tropos (“conversdes”), mas o sentido da
palavra é vulgarmente reduzido para poder opor-se a “Figuras”. Os termos
verdadeiramente gerais, que recobrem indiferentemente todas as classes
de substituicdes, sdo “ornamentos” e “cores” (BARTHES, 1997, p. 83).

O fenbmeno de “conotagao”, para Barthes (1997; 1990), € importante ndo
somente para a publicidade, mas também para a comunicac¢do de uma forma geral.
Na televisdo, no cinema, na informacdo jornalistica ou na embalagem de um
produto, nem sempre nos damos conta dos sentidos conotados. Comenta o autor
que fazemos parte de uma civilizacdo da conotacao, e, na publicidade, ela adquire
uma forma particular, na medida em que € “franca”, pondera Barthes (1987, p. 167),
“‘portanto, segundo ela, ndo podemos tomar partido sobre qualquer conotagado”. No
entanto, pela propria transparéncia da sua constituicdo, é possivel que visualizemos

o problema e a construcado da mensagem.
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Figura 29 - Imagem e aplicagBes de diferentes recursos digitais.

Fonte: Ambrose e Harris (2006, p. 71).

E quanto a primeira mensagem, a denota¢do, como a publicidade procede?
Consideremos primeiramente a imagem denotada como sendo aquela que
representa alguma coisa mediante signos visiveis. Estd muito proxima daquilo que
vemos e de relagBes muito simples. Quando associamos, por exemplo, a imagem de
uma “rosa” a “flor”.

Vé-se que a imagem denotada acompanha a conotagdo: as mensagens séo
duplas, denotada-conotada. Na publicidade, a conotacdo nédo se encontra escondida
ou desviada: “o carater da publicidade é o seu segundo significado” (BARTHES,
1987, p. 168), visto que muitas imagens tém significados conotativos que vao muito
além de suas interpretacdes denotativas, com outros sentidos ou significacdes. A
imagem de uma casa pode indicar o lugar onde vivemos, mas com outras
conotacdes, como, por exemplo, familia, seguranca, afeto, etc. Logo, sobra a
denotacdo o que deve ser explicado, justamente porque é ai que se desenvolvem os
argumentos para o anuncio, tanto os argumentos verbais quanto 0s visuais. A

denotacdo tem a funcédo de “naturalizar sutiimente a segunda mensagem” (idem),
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um anuncio ndo faz afirmacfes gratuitas ou simples convites para compra. Ao

contrario, o convite é

[...] substituido pelo espetaculo de um mundo onde é natural
comprar Astra ou Gervais; a motivacdo comercial estd, assim, nao
mascarada, mas dobrada por uma representacdo muito mais ampla, pois
ela faz com que o leitor comunique com os grandes temas humanos [...]
(BARTHES, 1987, p. 168).

Pela mensagem duplicada, a linguagem conotada das mensagens
publicitarias introduz o sonho da promessa e a poesia, visto que 0s recursos da
linguagem publicitaria ndo sdo muito diferentes. Cabe aos signos duplos da metéafora
e de outras figuras da linguagem transportar a linguagem em direcdo aos
significados latentes (BARTHES, 1987).

Com base na concepcdo da Grécia antiga, Barthes (1987) designa,
retoricamente, a linguagem figurada em camadas. A primeira camada é considerada
como sendo “uma base nua”, o nivel préprio, ou as condicdes normais de
comunicagao, “a partir do qual se pode elaborar uma expressdo mais complicada,
ornada, dotada de uma distancia maior ou menor em relagdo ao solo original” (p.
83).

[...] a segunda camada (retdrica) tem a funcdo de animagédo: o
estado ‘préprio’ da linguagem é inerte, o estado segundo é ‘vivo’: cores,
luzes, flores (colores, luminas, flores), os ornamentos estdo do lado da
paixdo, do corpo; tornam a palavra desejavel; existe uma venustas da
linguagem (Cicero) [...] (1987, idem).

A terceira € a conotagdo: as “cores” sao colocadas para poupar uma
exposi¢ao “‘nua”, direta, da linguagem; “a cor expde o desejo a0 esconder 0 seu
objeto: é a prépria dialética do vestuario (schéma quer dizer fato; figura, aparéncia)”.

Na concepcao classica aristotélica, € importante reconhecer a importancia
da cautela quanto ao tratamento empregado na mensagem. O préprio Aristoteles, no
Livro Il (p. 214), alerta para o perigo de encobrir-se o objeto do discurso: “a
exceléncia do estilo consiste na clareza deste. E o que o indica € que se o discurso
nao torna manifesto o seu objeto, ndo cumpre sua fungao”.

Durand (1970, p. 71) € mais simples. Para ele, a publicidade costuma
trabalhar com dois niveis de linguagem: uma simples e outra figurada. E de supor
que o que se diz de maneira “figurada” tem uma versdao mais simples, neutra e
direta. Ainda, segundo o autor, a passagem de um nivel ao outro realiza-se de forma

simétrica e em dois momentos: 1) o emissor da mensagem, no momento da criagéo,
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partiria de uma proposig¢édo simples para transforma-la com a ajuda de uma operagéo
retdrica; 2) no momento da recep¢do, quando a audiéncia restitui a simplicidade a
proposicdo. E evidente que o principio sugerido por Durand suscita alguns
guestionamentos, como, por exemplo: 0 que a proposicao figurada apresentaria a
mais que a proposicdo simples? E, se preferimos escutar uma coisa, por que dizer
outra?

Fica claro, portanto, que o uso de qualquer figura retérica envolve operacdes
de transformacao, que tém como ponto de partida uma proposi¢cado simples que se
modifica, promovendo novas camadas de sentidos para poupar a audiéncia da
exposicao crua da mensagem.

A retorica antiga ja havia enumerado centenas de figuras de linguagem.
Existem dicionarios de figuras, e, de um autor a outro, as classificacbes sao, por
vezes, contraditérias. Escolhemos uma categorizacdo formulada por Cauduro
(1998), uma vez que a selecdo e a apresentacédo das figuras foram pensadas em
termos de comunicacao gréafica visual:

a) Indiferenca, siléncio: Corresponde a “n&o-intervencéo, nao-participacéo

na estruturagéo” (p. 72);

b)  Repeticéo, reproducao: Diz respeito a copia e a repeticdo dos mesmos

tracos. Em comunicacgdo visual, essa operacao esta presente no uso das

cores, linhas, tracos, figuras.

c) Adicdo, adjuncdo: Nas amplificacbes e exageros e nos acumulos de

elementos na estrutura;

d) Subtracdo, compressdo: Quando omite-se partes, elimina-se; diz

respeito a reducdo de elementos;

e) Substituicdo, transmutacdo: Mudanca de elementos na estrutura; uso

de figuras como a metafora, a metonimia e a hipérbole;

f)  Permutacdo, transposicdo: Corresponde ao ‘“intercambio, rodizio,

deslocamento reciproco, alternancia de elementos” (idem);

g) Divisdo, fragmentacdo: Quando o0s elementos s&o separados ou

desmembrados da estrutura;

h) Integracdo, unificagdo: Trata-se de um caso especial de compressao

ou fusdo de elementos;
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i) Randomizacdo: Aqui, acontece “mudanga de estrutura a partir de uso

aleatdrio das operagdes listadas acima” (idem), tornando o processo caotico

e desordenado.

Como vimos anteriormente, Barthes (1987) e Durand (1970) consideram
toda figura retérica como transgressao dissimulada de uma norma. Compreendem-
se, assim, a liberdade e as licencas tomadas pela publicidade em relacdo a
ortografia, a gramatica, ao emprego do humor, do erotismo e do fantastico. Essas
licencas nada mais sdo que um exercicio retérico. No que se refere a imagem na
publicidade, as normas contestadas estdo principalmente na representacéo
fotogréfica, nas incongruéncias das imagens, nas metaforas, hipérboles, etc.

Sobre a metafora, Cauquelin (2005) observa que ela ultrapassa a mera
funcdo de designacéo das coisas, na medida em que nos oferece a possibilidade de
captar diversos aspectos do mundo a nossa volta. Nas palavras da autora, a

metafora

[...] permite passar de uma primeira referéncia (0 mundo tal como
parece nos cercar e que é denotado, fixado pelo uso comum) a uma
segunda referéncia: sua abertura sobre outro mundo. A metaforizacdo
produz entdo um choque entre esses dois mundos, que ela aproxima de
maneira inédita; a compossibilidade de mundos heterogéneos é aberta pela
metéfora 'viva', que 'suspende' o0 mundo tal como cremos que ele seja e o
substitui por um regime infinito de outros mundos paralelos. Estender todas
as possibilidades da linguagem é o mesmo que estender nosso mundo, que
entdo se constitui em inumeraveis perfis perspectivistas ou 'visdes'
sucessivas e simultaneas (p. 101-102).

No anuncio para a marca Rexona (fig. 30), destaca-se o uso da figura da
“repeticao”, pois a imagem da modelo, Camila Pitanga, é repetida sete vezes, cada
uma delas representando uma jovem mulher em situacdes diferentes: passeando,
telefonando, saindo de um prédio comercial, caminhando com um cachorro na
coleira, lendo, acenando (provavelmente para um taxi) e escolhendo um buqué de
flores. O vestido é o mesmo, mas a modelo troca de sapatos e de bolsa, com isso,
entende-se que as situacdes acontecem repetidamente nos dois dias. O registro
verbal é formado pela frase “Sinta-se como nova o dia todo”. Em corpo menor:
“‘Rexona. 48H de protecdo e frescor, aconteca o que acontecer’. O produto é

exposto ao lado da chamada, a direita.
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Figura 30 - Anlncio para o desodorante Rexona.

\ SIN&A-SECOMO NOVA

B e, &5
ASHEDENPROTECA®. E FRESCOR;
G ACONTEGER

Fonte: revista Epoca, janeiro de 2012.

Aléem de uma figura de repeticdo, o anuncio propde uma figura de
substituicdo, a metonimia: na falta de varios cenérios, representando o tempo que
transcorre nos dois dias, temos a modelo no mesmo cenario, mas em atitudes
diferentes. A complementaridade entre o registro visual e o verbal subentende que

Camila Pitanga nao tera problemas de transpiragao, “acontega o que acontecer”.
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Figura 31 - Reproducao do quadro ilustrativo com figuras retdricas.

Aplicacao das figuras retéricas

(llustracdes de Elizabeth Hobart e Brent Mason).

a. Standard: A palavra ‘Fat’ numa fonte escolhida.

b. Antitese: Contraste entre o magro, ‘Fat’ branco, com a sombra inflada em preto.

c. Ironia: Porque 0s 0ssos ndo tém gordura.

d. Metéafora: ‘Fat’ € usado na bandeira para inferir o peso do pais.

e. Personificagéo: Personificando a palavra através de um individuo obeso.

f. Metonimia: Sugerindo a relacdo entre alimentagéo e obesidade.

g. Sinédoque: O desenho da letra em outline esté interrompido.

h. Perifrase: Associando a famosa frase “Fat is a pig” a palavra ‘Fat'.

i. Trocadilho: Na lingua inglesa, a producado do som lembra a palavra ‘Fat’.

j- Amplificac&o: O aumento da largura das hastes da fonte ilustra o conceito de obesidade.
I. Hipérbole: Por meio de uma inflagdo exagerada da fonte, a palavra ‘Fat’ expde o seu contetdo.
Fonte: Ehses (1988, p. 32).

A redundancia, para Eco (2001, p. 72), “tem como objetivo dar maior

destaque a informacgao”, reforcando e garantindo o entendimento da mensagem.
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Durand (1970) acredita que, ao repetir uma imagem fotogréfica, a mensagem esta
valorizando a expressdo enfatica da multiplicidade. No andncio de Rexona, a
reproducdo quase idéntica da modelo serve para ilustrar a passagem do tempo nas
diversas situacdes cotidianas.

Quanto a duplicidade da conotacdo da mensagem, comprendemos que,
quanto maior a multiplicidade de sentidos das mensagens linguisticas ou visuais,

melhor eles preenchem a funcéo de imagem conotada.

A exceléncia do significante publicitario deve-se, assim, ao poder,
gue devemos saber dar-lhe, de religar a sua leitura a maior quantidade de
‘mundo” possivel: o mundo, quer dizer: experiéncia de imagens muito
antigas, obscuras e profundas sensagbes do corpo, nomeadas
poeticamente por geracdes e geracdes, sabedoria das relagSes entre
homem e natureza, acesso paciente da humanidade a uma inteligéncia das
coisas através do Unico poder incontestavelmente humano: a linguagem
(BARTHES, 1987, p. 169).

No quadro da pagina anterior, Ehses (1988) esclarece as possibilidades de
expressao atraves da tipografia e como se servir dos recursos retéricos, nesse caso,
as figuras de linguagem, para sugerir conceitos. Com a palavra “fat”, “gordo” em
inglés, o autor descreveu visualmente 11 figuras, relacionando o desenho da letra ao
conteldo. Nesses exemplos, ndo temos somente o recurso da tipografia, do
desenho da letra, tendo sido adicionadas diversas deformacdes, ilustracdes e
efeitos.

Conforme sugere Darricau (2005), a tipografia poderia comparar-se a uma
roupa, ela “veste a letra”, € um elemento ativo que constrdi significados: “enquanto
forma midiatica ela condiciona a percepcao das mensagens escritas — € uma
ferramenta de comunicacao, exatamente como a televisao e o radio” (p. 43).

Vemos, portanto, que, com o auxilio da tipografia, a retérica codifica
relacdes inusitadas que ‘possam integrar-se no sistema de expectativas do ouvinte”
(ECO, 2001, p. 77, grifo do autor), de maneira que o inesperado intervenha para
persuadir e reestruturar em parte o que ja € conhecido. Eco (2001) considera, ainda,
gue esses aspectos, se comparados aos do discurso poético, sdo diferentes do
anterior porque oportunizam ao fruidor “um esforgo interpretativo”. Convém destacar,
no entanto, que retoricamente a comunicacao visual tem utilizado, com bastante

frequéncia, o discurso poético para produzir mensagens de diferentes tipos.
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2.6 OS REGISTROS VERBAIS E VISUAIS DA MENSAGEM

Os codigos da comunicacdo publicitaria dividem-se em registros verbal e
visual. Como ficou demonstrado por Barthes (1990) e Eco (2001), o registro verbal
visa a ancoragem da imagem, considerando as multiplas interpretacbes que a
imagem costuma provocar: “frequentemente a comunicagdo visual se mostra
ambigua e conceptualizavel de modos diversos” (ECO, 2001, p. 160). Em
determinados momentos, os autores referem-se a uma funcédo puramente referencial
do texto. Concordamos que, em certos casos, O texto esta la para especificar o
produto anunciado, como elemento puramente explicativo, ndo utilizando nenhum
artificio retorico. Cabe considerar que nem sempre o registro verbal cumpre a fungéo
de ancoragem. Acontece muitas vezes de um texto assumir outros papeéis, além do
explicativo: ser complementar ou suplementar a imagem, interagindo com o leitor de
forma dindmica na compreensao da mensagem.

A relagcdo de complementaridade acontece quando texto e imagem
apresentam conteudos diferentes, e é preciso ver os dois modos para que se
entendam as ideias principais. O texto € suplementar a imagem quando apresenta
contetdo diferente; nesse caso, um modo domina, mandando as informacdes
principais, enquanto o outro reforga, elabora e explica.

E preciso considerar, ainda, os anincios que dispensam a imagem, com
solugdes propostas unicamente pelo texto (anuncio “all-type”), e aqueles em que
figuras retoricas se cruzam, com texto e imagem assumindo figuras diferentes.

Para persuadir, o texto publicitario respeita algumas normas que moldam
seu estilo e o diferenciam de outros textos (jornalistico, literario, entre outros). No
Brasil, o emprego do modelo aristotélico no texto publicitario teve inicio nos anos
1960. Conforme Carrascoza (1999), a mensagem verbal da propaganda impressa
brasileira passa, desde entdo, a respeitar esse padrao.

As quatro etapas basicas descritas por Aristoteles no Capitulo Xl do Livro I
da Arte Retorica foram ajustadas para a publicidade por Carrascoza (1999):

a) Exordio: € a introducéo do discurso, quando se comeca expondo logo de
inicio aquilo que deve ser dito. Pode-se iniciar com um elogio, uma censura, um

conselho que convida a fazer algo ou induz ao afastamento.
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b) Narracéo: é a parte do discurso em que se mencionam apenas os fatos
conhecidos, sem prolixidade e na justa medida que ajuda a compreender o assunto
ou que, pelos argumentos, prove que o fato ocorreu.

c) Provas: devem ser demonstrativas, e, como a deliberacdo se refere ao
tempo futuro, podem-se tirar exemplos de fatos passados para aconselhar.

d) Peroracado: é o epilogo. Compde-se de quatro fases: a primeira consiste
em predispor o ouvinte a nosso favor; a segunda, a ampliar ou atenuar o que foi dito;
a terceira, a excitar as paixées no ouvinte; a quarta € uma recapitulacdo do que foi
exposto.

Essas etapas, que tém origem no discurso oral, estdo presentes nos
anuncios publicitarios, sendo um dos seus alicerces, e a unidade do texto é uma das
garantias da sua eficiéncia.

Na criacdo do texto publicitario, o primeiro passo é tratar de um Unico
assunto, o tema, que geralmente é introduzido pelo titulo (exoérdio). A proposi¢cao do
titulo € o assunto dominante da mensagem verbal, cuja variedade de informacdes se
reporta a ela.

Assim como o discurso deliberativo, o texto publicitario visa a aconselhar
seus publicos a uma acao futura. O anuncio deve conter uma Unica de proposta de
venda, desenvolvida ao longo do texto, também chamada de unique selling
proposition®?. Muito embora a unidade nao signifique redundancia, pois o texto pode
e deve apresentar varias informacdes ao publico, sob definicdo prévia do briefing, a
variedade € explorada dentro da unidade do tema central (CARRASCOZA, 1999;
SANTANNA, 1998).

A “estrutura circular” esta presente no texto publicitario. O tema, além de ser
apresentado no exdérdio do discurso — o titulo —, deve também encerrar o texto, como
na figura da “cobra que morde a prépria cauda” (peroragéo). O texto em circulo
fechado evita duvidas e questionamentos, objetivando conduzir o leitor as
conclusdes pretendidas. Ao comparar o discurso “aberto” ao “persuasivo”, Eco
(1991) comenta que este ultimo tende a conduzir-nos a conclusfes fechadas, indica

0 que devemos fazer e querer, estimula desejos, recorrendo a emocao.

2 “Unica proposta de venda” (tradugéo nossa).
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Além dos elementos ja mencionados, o texto publicitario utiliza relagbes
associativas, sobretudo aquelas por analogia dos significados — mais um recurso na
elaboracao de seu sistema persuasivo.

Em torno da palavra “espetaculo”, por exemplo, tema para um anuncio,
temos outras que fazem parte do mesmo universo semantico (“palco”, “cena”,
“plateia”, “ato”, “show”, etc.). A transposicao dessas palavras do plano mental para o
plano do discurso resulta num método construtivo, que € também conhecido por
“palavra-puxa-palavra”. Evidentemente, a elaboragdo de um texto inteiramente com
palavras anélogas ao significado da palavra geradora — “sol central” ou “raiz mental”
— objetiva torna-lo atraente e mais facilmente memorizavel para o leitor. Essa técnica
de elaboracéao, explica Carrascoza (1999), é para o texto 0 mesmo que a aliteracéo
ou a rima é para uma frase. Constitui, portanto, um recurso retorico construtivo que,
na publicidade, vai persuadir efetivamente o destinatario, levando-o a ter uma
percepc¢éao positiva do produto/servigo ou da marca.

Uma das caracteristicas do discurso aberto em publicidade sdo as figuras de
linguagem. Esses estratagemas linguisticos sdo comuns tanto nos registros textuais
guanto visuais, sendo usados para ampliar a expressividade das mensagens.

Se partirmos do principio de que os diferentes signos que compdem uma
imagem se traduzem em mensagem visual, sendo linguagem e ao mesmo tempo
ferramenta de expressdo e comunicacdo, entdo uma imagem pode ser utilizada
como ferramenta de expresséo ou de comunicag¢do. Em qualquer situacao, constitui
sempre um modo de comunicagao, “uma mensagem para o outro, mesmo quando o

outro somos nos mesmos” (JOLY, 2010, p. 55).

A imagem é de fato uma linguagem, uma linguagem especifica e
heterogénea; que, nessa qualidade, distingue-se do mundo real e que, por
meio de signos particulares dele, prop6e uma representacdo escolhida e
necessariamente orientada [...] (JOLY, 2010, p. 48).

Para que as imagens e a informacdo estética participem dos sistemas de
comunicacao, elas precisam ser compreendidas de alguma forma, e porque nada
chega até o homem sem produzir algum sentido (BARTHES, 1990).

As definicbes propostas por Eco (1997) e Fontanille (2005) para signo,
icone, simbolo e indice, pretendem nos auxiliar a compreender melhor os registros

visuais nas mensagens publicitarias:
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O signo é usado para transmitir uma informagao, para indicar a
alguém alguma coisa que um outro conhece e quer que os outros também
conhecam. Ele insere-se, pois, num processo de comunicacdo deste tipo:
fonte-emissor-canal-mensagem-destinatario (ECO, 1997, p. 21).

Simplificadamente, diriamos que um signo € ndo somente parte de um
processo de comunicagao, “mas € uma entidade que entra num processo de
significagdo” (ECO, 1979, p.22), no mesmo sentido que uma mensagem quase
sempre € um signo, ou uma complexa organizacédo de signos. Para Barthes (2006),
o termo ocupa um lugar “flutuante” em vocabularios diversos e por isso € bastante
ambiguo. Em nosso empreendimento € importante deixar claro que “um signo €,
pois, composto de um significante e um significado. O plano dos significantes
constitui o plano de expressao e dos significados o plano de contetdo” (p. 43).

Para os antigos gregos, a nogdo de icone era mimética. Uma estatua em
escala humana, por exemplo, era o protétipo de uma imagem icbnica. Segundo S.
Pierce (2010), a iconicidade de uma imagem depende do seu grau de semelhanca
em relagcdo ao objeto que ela tende a representar. Neste sentido, um retrato
qualquer, uma paisagem e uma fotografia colorida sdo géneros pictoricos que
apresentam um alto grau de iconicidade. No entanto, essa ideia ndo deixa de ser um
esforco de classificacdo, e apresenta determinados limites: dois garfos
absolutamente idénticos ndo sdo icones um do outro.

Admitimos que a caracteristica iconica de uma imagem remete a capacidade
de ser semelhante ao que ela designa, mas sendo outra coisa. De outro lado, a
iconicidade nédo se refere necessariamente a um referente concreto, podendo partir
de uma imagem mental.

Assim, a iconicidade passa a ser objeto de discussao entre os semiblogos
gue nem sempre chegam as mesmas conclusdes. A definicdo mais corrente, aquela
que relaciona o icone, pela semelhanca, ao objeto que pretende representar, é
considerada por Fontanille como sendo muito simplificada.

Para Fontanille (p. 101-102), na definigdo de iconicidade “deve se observar
como as figuras se estabilizam e os processos que fazem as figuras reconheciveis
enquanto tais”. Para isso, o autor procura se afastar da visdo logocéntrica da
semiologia visual, 0 que em uma dada cultura, “é considerado como um elemento
reconhecivel do mundo natural é também, comumente, denominado na lingua

natural”’, como nao existem formantes plasticos, de um lado e formantes icbnicos, de
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outro, “sao os formantes da dimensao pléstica que, haja o que houver, produzem,
sob determinadas condigdes, e entre outros, efeitos icbnicos”.

Um simbolo é um signo codificado que ndo precisa apresentar semelhanca
com o que se refere: € o caso do simbolo masculino e de algumas marcas. Mas
pode também apresentar semelhancas, por exemplo, os hieréglifos egipcios. Na
iconografia cristd, o bezerro remete tanto a dimenséo icénica, o animal, quanto a
simbdlica, ao sacrificio de Cristo.

Ja os chamados indices correspondem aos elementos visuais que mantém
relacdo de causa e efeito com ideia ou objeto ao qual se refere. Os tracos de
animais deixados na areia ou na neve sao fortemente indiciais. Algumas imagens
desenhadas, pintadas ou gravadas tém uma relacdo indicial com a mao ou com o
instrumento que produziu. As pichacfes ou o abstracionismo abstrato, representam
exemplos de imagens indiciais.

Eco (2001) classifica os registros visuais da comunicacao publicitaria nos
niveis iconico, iconografico, tropoldgico, tépico e entimematico:

a) nivel iconico: é importante destacar a diferenca entre signo iconico e
cédigo icénico. O primeiro ndo apresenta “as propriedades do objeto representado”,
reproduzindo certas condicbes da percepcdo comum, com base nos cddigos
perceptivos, e podendo permitir a construcéo de uma estrutura perceptiva que tenha
como base os codigos da experiéncia adquirida — “0 mesmo ‘significado’ da
experiéncia real denotada pelo signo icénico” (ECO, 2001, p. 102). J& os codigos
icbnicos baseiam-se, na maioria das vezes, em elementos perceptiveis baseados
em coédigos de transmissdo. Eles se articulam em figuras, signos e semas. As
figuras representam condicbes da percepcdo, como, por exemplo, as relagbes
figura-fundo, contrastes de luz, relacdes geométricas, que podem ser transcritas em
signos graficos, conforme modalidades estabelecidas pelo cddigo; os signos séo
artificios graficos convencionados, modelos abstratos, simbolos, diagramas
conceptuais do objeto (ex.: sol como circulo rodeado de raios filiformes); os semas
sao 0s que conhecemos mais comumente como “imagens”, ou mesmo “signos
icbnicos” (um homem, um cavalo, etc.), e constituem um enunciado icénico

ral)

complexo, do tipo: “isto € um cavalo de perfil e em pé”, ou entdo: “aqui esta um
cavalo”, exemplifica Eco, podendo ser considerados como um idioleto (ECO, 2001,

p. 136-137).
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b) nivel iconogréfico: neste registro, encontramos dois tipos de codificacédo: a
do tipo histérico, quando a mensagem publicitaria utiliza configuracdes iconograficas
e o0s significados sdo convencionados como uma auréola que significa santidade; e a
do tipo publicitario, que pbée em circulagdo iconogramas convencionados nesse
meio. Um iconograma, para Eco, nunca € um signo, mas um sema.

c) nivel tropoldgico: comparam-se aos tropos verbais, sdo 0s equivalentes
visuais. Alguns tropos séao tipicos da linguagem publicitaria, que dificiimente podem
ser percebidos nos tropos verbais: metéforas, hipérboles, a dupla metonimia com
funcdes de identificacdo, o “iconograma Kkitsch”, “usado como argumento de
autoridade: a evocacado da obra de arte reconhecida publicamente como tal —
etiquetada como famosa — reverbera prestigio sobre o produto” (ECO, 2001, p. 163).

O autor observa a utilizacdo muito frequente das figuras retéricas na
publicidade, que assumem a antonomasia: “cada entidade isolada que aparece na
imagem é, 0 mais das vezes, 0 representante por antonomasia subentendida, do
préprio género ou da propria espécie” (ECO, 2001, p. 163), e assume um valor de
autoridade, valendo como exemplo. Esse mecanismo tem por principio processos
psicoldgicos de identificacdo, e os artificios retéricos os tornam reconheciveis.

d) o nivel topico: refere-se tanto as premissas quanto aos lugares de
argumentacao, ou topoi, evocando “por convengdao uma premissa ou blocos de
premissas de modo eliptico, como se se tratasse de uma sigla convencionada”
(ECO, 2001, p. 164). O autor parte do principio que grande parte da comunicacao
publicitaria ndo utiliza a enunciacdo de premissas e lugares, deixando para 0s
iconogramas esse papel.

e) nivel entimematico: envolve a articulacdo de argumentacdes visuais. Eco
(2001), ndo acredita que a publicidade possa valer-se somente de argumentos
visuais, estes, segundo o autor, precisam estar ancorados no discurso verbal.

Decerto, na maioria dos anuncios, a imagem e o texto “dividem o espago”;
no entanto, temos observado que a publicidade utiliza, frequentemente, somente
registros visuais e, na maioria das vezes, em anuncios para produtos de moda. A
argumentacao retérica propriamente dita precisaria, no minimo, de uma integracao
entre os registros verbal e visual. Assim sendo, 0s campos entimematicos,
“subentenderiam argumentacgdes ja convencionadas e reevocadas por uma imagem
suficientemente codificada” (ECO, 2001, p. 165).
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Para Barthes (1987, p. 62), o principio das premissas entimeméticas estaria
préximo da ideia de “lugar conhecido”, do “certo”, mas que ndo é tampouco uma
certeza cientifica, “é a nossa certeza humana”.

O nivel entimetético, também estudado por Meyer (2007) e Ehses (1987,
1988), é evocado no nivel de apelos persuasivos em comunicacao publicitaria e em

design, respectivamente.
2.7 ETHOS, PATHOS E LOGOS NA COMUNICACAO VISUAL

Desde o final do século XIX, a imagem passou por uma crescente
metaforizacdo em todas as formas de expressdo, seja no teatro, no cinema e na
literatura, seja na comunicagao visual. As correntes artisticas modernistas do inicio
do século XX abstrairam radicalmente a forma até meados dos anos de 1950.
Segundo Meyer (2007), esse fenbmeno gerou outro com intensidade semelhante: o
realismo — um realismo sustentado pelo cinema e pela televisdo, que comove,
apaixona, diverte e desperta rea¢des na audiéncia.

Sabemos que a imagem aproxima, cria elos. Através da imagem, sentimo-
nos mais préximos da realidade; em contrapartida, ela também é capaz de produzir
o efeito inverso, “suscitando o prazer da diferenca, em especial diante das
infelicidades das quais nos sabemos poupados. Neste sentido, a televisédo, mais do
que o cinema, que diverte contando histérias, serve para marcar a diferenca”
(MEYER, 2007, p. 119). Ao mesmo tempo, as situacdes construidas pela televisdo
produzem um tipo de afastamento, de forma que nos sentimos poupados (“nao esta
acontecendo comigo”). Na opinidao de Meyer (2007), o realismo costuma produzir
sensacao de reconforto: “a forca da imagem deve-se a esse fendmeno de atracéo e
repulsdo” (p. 120).

Vive-se um tempo em que a retérica publicitaria persuade pela for¢ca dos
argumentos visuais e verbais, produzindo um jogo de espelhos, sugerindo como nos
comportamos e 0 que precisamos ter.

A retorica estrutura-se em torno de uma triade: o éthos, o pathos e o logos.
Esse triangulo comeca com o éthos, que remete ao carater, ao sujeito, a
personalidade, aos tracos de comportamento do orador e, sobretudo, aquilo que
represente autoridade e dominio de um determinado saber. Meyer (2007) fala de um

saber "especifico", das virtudes morais e da confianga que as pessoas depositam no
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orador, um éthos compartilhado por todos, em que cada um pode reconhecer-se e

identificar-se:

O éthos é uma exceléncia que ndo tem objeto proprio, mas se liga
a pessoa, a imagem que o orador passa de si mesmo, e que 0 torna
exemplar aos olhos do auditério, que entdo se dispbe a ouvi-lo e a segui-lo.
[...] € um dominio, um nivel, uma estrutura — em resumo, uma dimenséo —,
mas isso nao se limita aquele que fala pessoalmente a um auditorio, nem
mesmo a um autor que se esconde atrds de um texto e cuja "presenga”, por
esse motivo, afinal, pouco importa. O éthos se apresenta de maneira geral
como aquele ou aquela com quem o auditério se identifica, o que tem como
resultado conseguir que as respostas sobre a questéo tratada sejam aceitas
(MEYER, 2007, p. 34-35).

Em publicidade, falamos do éthos de um anuncio quando a mensagem
comunica signos de garantia. Isso acontece se o personagem de um andncio
representa algum atributo daquela marca, ou na situagcdo em que a marca se
projeta, ela mesma, falando na primeira pessoa. Os anuncios que apresentam
personagens de prestigio, que encarnam atributos conferidos a uma marca "Xx",
estdo utilizando argumentos projetivos ou identificatérios (MEYER, 2007).

Frequentemente, a publicidade joga com a diferenca, o éthos projetivo, sem
ocultar a distadncia. O “orador” distancia-se pelo discurso publicitario ao instaurar
uma projecdo com o objetivo de produzir desejo. Ja o discurso franco e direto
expressa-se através de um éthos efetivo, que corresponde ao falar diretamente com
0 publico.

Quando o anuncio é construido para despertar no consumidor o desejo da
compra de um produto, a mensagem esta, na verdade, produzindo uma distancia
gque a compra do produto podera preencher. O publicitario conhece esse jogo e
brinca com o éthos projetivo, sem ocultar a distancia que a mensagem produziu, a
mesma que existe entre o produto e o publico. Meyer (2007) refere-se a essa
questdo, afirmando que é uma lei do género publicitario: “a distancia entre o éthos
efetivo e 0 éthos projetivo € construida de maneira idéntica a que existe entre o
produto e o publico” (p. 121, grifo do autor). Assim, a marca distancia-se pelo
discurso publicitario ao construir uma projecdo desejosa por meio de um éthos
imaginario, destinado a seduzir o seu publico.

A campanha publicitaria que objetiva destacar o carater resolutério de um
produto ou de um problema especifico vai utilizar um personagem mais préximo do

seu publico — questao classica nos anuncios para vender sab&o em p4. Nesse caso,
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o personagem escolhido deve produzir uma imagem identificatoria: a mae de familia,

de preferéncia, representa a imagem do publico que consome aquele produto.

Quanto mais a retoérica publicitaria oculta o problema que o
produto quer resolver, mais o discurso utilizado € figurativo e mais o éthos
efetivo e o éthos projetivo sdo dissociados, uma diferenca que é aquela que
a publicidade quer ressaltar (MEYER, 2007, p.122).

Nos anuncios de produtos do segmento da moda, como roupas ou
perfumes, ndo ha um problema a ser resolvido. Nesse tipo de publicidade, o charme
e a elegancia devem ser evocados. JA 0 anuncio do produto de lavar roupa
apresenta uma situacao “real” — ndo existe desejo, enuncia-se o problema e também
a solucgéo. A publicidade desse tipo aproxima-se mais de uma argumentacao.

Quanto ao anuncio de "moda”, o éthos situa-se na distancia que se
estabelece com o publico, que deve poder aproximar-se do icone em questdo, mas
0 vé como inatingivel, ou seja, 0 que imaginamos ser metaforicamente aquele ente.
O problema nem sequer € apresentado, fazendo-se de tal forma que desaparece

retoricamente.

O que a lei da problematicidade em matéria de publicidade
estipula é que quanto mais o problema é assimilado retoricamente, mais o
publicitario recorre a uma linguagem figurativa, forcosamente indireta. Mais
também o éthos é marcado pela distancia em relacdo ao publico, o qual
também deve poder se aproximar do icone em destaque na publicidade, e
gracas a ela, ao mesmo tempo em que se considera esse icone inatingivel
(MEYER, 2007, p. 124).

O anuncio para as sanddlias Havaianas (figura 31) publicado na revista
Marie Claire € um exemplo do éthos colocado em evidéncia. Vemos um par de
sandalias Havaianas, nas cores bege e dourada com “brilhantes” nas tiras, que se
multiplica infinitamente na pagina, através de um jogo de espelhos; as luzes e as
sandalias estdo dispostas simetricamente, produzindo um efeito de forte
luminosidade dourada na cena. Na parte inferior, a direita, temos a logomarca,
também na cor dourada; uma frase de apoio, “Special Collection”; e a chamada “E
uma Havaianas como outra qualquer. Para ir logo ali, no Principado de Ménaco, e
voltar j4”. As duas frases estao sobre um fundo marrom.

Constatamos que esse anuncio apresenta um éthos projetivo ao instaurar
uma projecdo e produzir desejo na audiéncia: o ambiente dourado e brilhante
transporta para uma fantasia de luxo e de riqueza; o “orador” publicitario distancia-se
pelo discurso, que promete “o Principado de Ménaco”. A retérica da mensagem joga

com os signos de reconhecimento e de garantia que a marca Havaianas esta
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convencida de haver conquistado; assim, o éthos da marca nos induz a acreditar,

por um instante, que a proposi¢ao é verdadeira.

Figura 32 - Anlncio para Havaianas Special Collection.

)

Fonte: revista Marie Claire, novembro, 2011.

Com efeito, isso ocorre, levando-se em consideragdo que existe uma
pragmatica do espelho que nos faz acreditar que “é verdade”. Pelo espelho, observa
Eco (1989, p. 17), costumamos introjetar as regras da imagem especular: “ele
registra tudo da forma que o atinge”. O conjunto de registros, visual e linguistico,
colabora para que a projecao efetivamente aconteca.

A notoriedade da marca “Havaianas” faz desaparecer o problema, que néo é
mencionado. Essa estratégia leva a audiéncia para longe da vida cotidiana: como
num passe de magica, o publico é transportado para um mundo onde tudo é
possivel, eliminando os obstaculos. Os méritos do produto tampouco sdo exaltados;
pressupde-se que o consumidor ja os conheca, do contrario, poderia trazé-los para a
realidade. O milagre é apresentar uma marca como algo que anula qualquer
problematicidade, respondendo a esta de antemédo (MEYER, 2007).

A metaforizacdo, segundo Meyer (2007), esta presente no discurso que

vende automaveis, celulares ou produtos de moda e se tece de identidades frageis e
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problematicas: "anulamos a problematicidade pela metaforizagdo, mas ela esta ali
contida, como se sabe" (p. 126).

O anuncio em questdo utilizou a figura retérica da repeticdo: pelo jogo de
espelhos, a sandalia é rebatida ao infinito (por sugest&o). E com frequéncia por meio
dessa figura retorica, a duplicagdo, que a linguagem conotada das mensagens
publicitarias leva ao sonho, como na poesia. Para Barthes, a linguagem poética esta
presente nas mensagens publicitarias. Os recursos sdo 0s mesmos da poesia, como
os signos duplos da metafora e outras figuras da linguagem, que transportam uma
linguagem ao mundo da conotagdo, dos significados latentes, oferecendo a
audiéncia o prazer da descoberta, como chamaria Barthes, “uma experiéncia de
totalidade” (1987, p. 168).

Acrescentamos ainda que, no contexto da retdrica visual, o recurso da
repeticdo, quando ordenado e simétrico, sugere uma ordem reconfortante, que pode
produzir também efeitos magicos de sugestdo hipnética. Durand (1970) comenta
gue a repeticdo da imagem fotografica aparece como a expressao enfatica da
multiplicidade. Nesse caso, os pares de Havaianas multiplicados induzem, no nivel
da imagem, a redugédo provocada pela numeragdo: “contar é fazer abstracdo da
diferenga”.

O segundo componente da triade retérica € o pathos, que se relaciona aos
apelos emocionais, ao movimento ou simplesmente as opinides. Enquanto o éthos
se aproxima da figura do orador e das respostas, o pathos fala ao auditério, a
audiéncia e, por isso, € a fonte das questdes. Nos jogos de prazer e desprazer, a
emocao transforma a pergunta que é feita em resposta e a colore. A problemética
transfere-se para o plano da resposta ou lhe é dada essa aparéncia. "Ela cria uma
identidade dos dois, e nisso ela é retdrica, uma vez que a pergunta é tratada como
uma resposta, o que anula a sua problematicidade" (MEYER, 2007, p.37).

Retoricamente, as paixdes sao Uteis porque enterram as questdes nas
respostas que fazem crer que estdo resolvidas, ao contrario da argumentacédo, que

pde as questbes num plano mais racional.

A paixdo é, portanto, um poderoso reservatério para mobilizar o
auditério em favor de uma tese. Isso reforca a identidade dos pontos de
vista, ou a diferengca em relacdo a tese que procuramos afastar [...]. O
Pathos é um conjunto de valores implicitos das respostas fora de questéao,
gue alimentam as indagag¢fes que um individuo considera como pertinentes
(MEYER, 2007, p. 38-39).



119

Considerando-se a emog¢ao como um tipo de coloragao subjetiva de valores
que podem ser compartilhados, isso acaba gerando os lugares comuns, as ideias
convencionais e as opinides em vigor na sociedade, motivo pelo qual Meyer (2007)
considerada o pathos simétrico ao éthos.

A identificagdo com o publico movimenta as opinifes e torna univoco 0s
valores, as preferéncias do receptor da mensagem: “conhecer o que o envaidece, 0
gue aprecia, o0 que despreza, ou contra o que se indigna, o que deseja, e assim por
diante” (MEYER, 2007, p.39), fazendo do pathos a dimensdo retdrica da
interlocucéo. Esses interrogativos remetem a valores que Descartes teria chamado

de "movimento da alma".

Figura 33 - Anlncio para o canal Futura.
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Fonte: revista Marie Claire, julho de 2011.

Meyer (2007) identifica trés dimensfes no pathos: “l) as perguntas do
auditério; 2) as emocdes que ele experimenta diante dessas perguntas e suas
respostas; 3) e os valores que justificam a seus olhos essas respostas a essas

perguntas” (p.40).
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O anuncio (fig. 33) para o canal Futura € composto de uma chamada: “Se
conhecimento fosse medido em decibéis, que volume vocé queria alcangar?”; e dos
seguintes registros visuais: xilofone, cantora lirica, amplificador e pictograma,
representando uma onda sonora que atravessa as imagens. Ao lado das imagens,
as pequenas legendas ancoram o “xilofone”, a “cantora lirica” e o “amplificador”; no
canto inferior, a esquerda, vem o texto, dentro de uma cercadura, que diz:
“Conhecimento ndo tem medida. A Faixa Infantil vai deixar as criancas de ouvidos
atentos para aprender cada vez mais. Faixa infantil. De segunda a sexta, das 7h as
12h30”; na mesma altura, a direita, estd a logomarca Futura, seguida do slogan “o
canal que liga vocé” (em negrito no anuncio). Na base, estdo dispostas 11
logomarcas dos parceiros mantenedores, mais uma frase que indica a sintonia do
canal.

Retoricamente, as figuras do anuncio enquadram-se na operacdo de
substituicdo e transmutacdo, pela deformacdo e exagero das proporcbes das
imagens, dispostas lado a lado, sobre fundo “recortado”, e na metafora, “medir
conhecimento por decibéis”, que aparece na pergunta (chamada) e nos registros
visuais. Segundo Meyer (2007), a metafora ocupa um lugar central desde a
antiguidade classica, como se todas as outras decorressem dela — “é a figura por
exceléncia da identidade fragil” (p. 82).

Esse anuncio coloca em jogo a dimensao retérica da interlocucdo do pathos,
jogando com a emocao, o humor e o nonsense. Verificamos anteriormente que
pathos se dirige a audiéncia por meio de questdes; nesse anuncio, elas se
apresentam desde o inicio, na chamada. A emo¢do que a mensagem provoca
transforma e colore a pergunta, hum jogo de cumplicidade. Como resultado, a
audiéncia vé-se interpelada pela situacédo bizarra e desproporcional: como medir 0
conhecimento em decibéis? Também os registros visuais (xilofone, cantora lirica e
amplificador) sdo exageradamente desproporcionais, compostos em escala
desigual. Somos surpreendidos pelo conjunto de imagens que responde a questdo e
se confirma no texto “Conhecimento ndo tem medida...”. As contradicbes e o0s
paradoxos colocam em questdo a ordem natural das coisas, das verdades absolutas
do senso comum, subvertendo “oposicoes aparentemente irredutiveis, abalando
exclusdes ‘naturais” (CAUDURO, 1998, p. 70).
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Figura 34 - Anuncio para creme hidratante Nivea “Milk”.

100 ANOS
NIVEA viva UMA PELE

BEM CUIDADA

Fonte: revista Marie Claire, julho, 2011.

Por ultimo, temos o l6égos, que diz respeito a razdo, ao pensamento, a
informacao factual, mas igualmente ao repertério comum, ao orador e ao publico.
Ele pode agradar, instruir, comover, mas também convencer através de argumentos.
Esse espaco é chamado por Meyer (2007) de "mundo comum”, de saber
compartilhado e mutuo que permite a troca. O "contexto" compde igualmente esse
quadro, se considerarmos as questbes compartilhadas entre orador e auditério.

Meyer € claro em afirmar que:

Légos é tudo aquilo que esta em questdo. Todo julgamento é uma
resposta a uma questdo que se coloca e é composto de termos que sao
formados como aderidos a questfes que ndo mais se colocam e gragas as
guais é possivel comunicar (MEYER, 2007, p. 45).

O anuncio (fig. 34) para uma locao hidratante da marca Nivea apresenta, em

destaque, a imagem de um casal abracado. Em primeiro plano, temos a pele das



122

costas de uma figura feminina, cujo rosto ndo vemos, ocupando aproximadamente
70% do anuncio. Essa figura envolve um rapaz, numa cena que transmite intimidade
e seducdo, sem apelo erotico. Na parte superior a esquerda, esta a logomarca
Nivea; ao lado, lé-se: “Nivea 100 anos viva uma pele bem cuidada”. No centro da
pagina, temos a chamada: “Estimula a hidratagdo natural da sua pele para ela ficar
muito mais macia”. Logo abaixo, o texto diz: “Hidratante Nivea Milk com Hydra Ql, a
tecnologia exclusiva da Nivea. Hidrata sua pele de dentro para fora, por mais de 24
horas, para ela ficar suave e irresistivel nesse inverno”. Na base, vemos a imagem
da embalagem do creme, com um selo: “Hidratagdo hidra Ql 24H+".

Esse anuncio tem o seu apelo no l6gos, que informa os atrativos da marca e
do produto anunciado, o creme hidratante. O resultado (a promessa) evidencia-se na
pele da modelo e no resultado provocado no sexo oposto. O l6gos exprime-se no
contexto: “o contexto € o conjunto de respostas supostas que o orador e o auditério
devem compartilhar, a titulo de conhecimento” (MEYER, 2007, p. 43).

A retorica gréfica visual do andncio apresenta uma composi¢cao
cuidadosamente marcada por alinhamentos e equilibrios assimétricos calculados.
Na chamada, a fonte Futura, a mesma da logomarca Nivea, com desenho
geometrizado e em caixa alta, confere ao conjunto um requinte moderno, quase
retrd, em contraste com a imagem do “casal’, que transmite dogura e sensualidade.
As cores, minimas, acompanham o mesmo apelo légico-racional dos outros registros
visuais.

Os trés modos de apelo que acabamos de ver descrevem caminhos
argumentativos para engajar a audiéncia, mas um ndo exclui o outro. No ultimo
anuncio, o l6gos destaca-se, no entanto, éthos e pathos também participam da
proposicdo. O questionamento feito pela audiéncia (pathos) e a interrupcdo desse
guestionamento (éthos) estdo nas entrelinhas. O l6gos de um anuncio publicitario
situa-se na linguagem: o0s registros verbais e visuais. Em suma, quanto mais
literalmente se apresenta o problema, menos a forma é utilizada para marcar a
diferenca (MEYER, 2007).

A rigor, cada dimenséo argumentativa tem seu correspondente em imagens,
formatos, estilos, cores, tipografia, materiais e conotacdes estilisticas (EHSES;
LUPTON, 1988). O quadro 1 toma como base as relacdes entre os trés tipos de

apelo, as fungdes e a correspondéncia em termos de estilo. Ele foi desenhado com o
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objetivo de ajudar a compreensdo dos recursos retdricos no contexto da

comunicacao visual.

Quadro 1 - As dimens@es éthos, pathos e I6gos no contexto da comunicacao visual.

ETHOS PATHOS LOGOS

Os apelos Apelo ético Apelo emocional Apelo racional

Visa a informacéo, a

As funcbes Visa ao deleite Visa ao movimento ) =
instrucéo
As conotagGes a 'r\c/lno:iéjellg]c? ntt)ilo Apaixonado, Factual, plano, légico
estilisticas prop ' ' impetuoso, dindmico P 109
ornamental

Fonte: Criagdo nossa, com base nas informacdes oferecidas por Ehses e Lupton (1988).

No universo das marcas, 0s apelos persuasivos ndo sao diferentes. Para o
desenho do logo Quaker, escolheu-se a figura de um quaker, personagem religioso,
para representar a integridade e o individualismo norte-americano (éthos). Conforme
Ehses e Lupton (1988), o logo centenario passou por algumas alteracdes (fig. 35).
Fica clara a maneira como cada desenho esta reproduzindo convencdes e estilos

em design das diferentes épocas.

Figura 35 - A logomarca Quaker em quatro momentos diferentes. Da esquerda para a direita: 1877,
1957, 1972 e a versao atual.

Fonte: Ehses e Lupton (1988, p. 4).

Como sabemos pela semidtica, a pratica em design ou em publicidade
envolve atitudes inovadoras, poéticas, simbdlicas, que fazem sentido e interagem

com a audiéncia. No entanto, torna-se viavel somente se “articula e reproduz um
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minimo de regras e convengodes, estereotipos e clichés, pensamentos e argumentos
dados pelo ‘senso comum’, familiares e redundantes, pois, para a audiéncia”
(CAUDURO, 1998, p. 65).

Através da evolucao do logo Quaker, leem-se a historia e alguns estilos que
a marca incorporou nesse periodo. Para Ehses (1988, p. 4), o conceito € 0 mesmo
na sequéncia dos quatro desenhos, porém a visualizacgdo mudou desde a sua
criacdo em 1877: “quando a forma muda, o significado acompanha”, comenta o
autor. Se fizermos uma leitura da evolucdo histérica, veremos a austeridade do
design dos anos 1940 e 50, representando o esfor¢co para criar uma linguagem
puramente informativa, sem retorica, até chegar ao moderno Quaker, dos anos
1970, reduzido ao minimo, com os cantos arredondados, simulando uma tela de
televisdo. A partir do anos 1980, percebe-se um neo-conservadorismo na maneira
como o logo recuperou um realismo tradicional, mas com efeitos de “brilho”, “relevo”
e “profundidade”.

As trés propostas para capa de livro (fig. 36) foram criadas para a publicacéo
intitulada Hist6ria, Memoria e Reflexdes sobre a Propaganda no Brasil, da Rede
Alcar. Os livros versam sobre a histéria da propaganda no Brasil. Sdo trés layouts
diferentes com a mesma informacao textual. Além do titulo, temos os nomes dos
autores como registro linguistico, e os dois logos estao posicionados na parte
inferior. Como podemos perceber, sdo empregados apelos persuasivos (retorica
visual) diferentes. Na primeira capa (a esquerda), predomina um equilibrio estavel e
coeso entre a imagem, a tipografia e as cores. A forma traduz respeito — apelo ético
(éthos). Na segunda capa, temos a sobreposicdo de imagens, setas projetadas
sobre as fotos, efeitos de sombras, desfoques e recortes que acrescentam
dinamismo a imagem, produzindo uma sensacao de movimento — apelo emocional
(pathos). Ja a terceira apresenta as informacfes de forma clara, objetiva e racional,

utilizando recursos graficos e cores minimas — apelo racional (16gos).



125

Figura 36 - Capas de livro com apelos visuais éthos, pathos e l6gos, respectivamente.

Historia, Memoria
e Reflexoes sobre a
Propaganda no Brasil

HISTORIA, MEMORIA E REFLEXOES
SOBRE A PROPAGANDA NO BRASIL

Historia, Memoria e Reflexd
sobre a Propaganda no' B

Maria Berenice Machado
Adolpho Queiroz
Denise Castilhos de Aratjo

Organizadores
Maria Berenice Machado
Adolpho Queiroz
Denise Castilhos de Aratjo

% W feevcle

Fonte: Criagdo nossa, em 2008.

Segundo Meyer (2007), é possivel negociar as diferencas e colocar éthos,
pathos e l6gos na mesma altura, pois o orador, o auditério e a linguagem sédo
igualmente importantes. O que constitui a diferenca € o seu diferencial, € a
possibilidade de ser multiplo, “ser social, politico, ético, ideoldgico, intelectual — e
sabe-se la 0 que mais —, mas uma coisa € certa: se ndo houvesse um problema,
uma pergunta que o0s separasse, ndo haveria debate entre eles, nem mesmo
discussao” (MEYER, 2007, p. 25). A linguagem, o l6gos, caracteriza-se por levantar
problemas, da mesma forma que 0 questionamento provoca a comunicacao, O
debate. O autor conclui seu raciocinio dizendo: “a retérica € a negociagdo da
diferenga entre os individuos sobre uma questao dada” (MEYER, 2007, p. 25).

Essa questdo é também a medida da diferenca, onde se encontram 0s
protagonistas, uma medida simbdlica. Sem perguntas ou questbes, néo
precisariamos recorrer a alguém para esclarecer duvidas, nem haveria escolhas
diferentes. Comenta o autor que “a retdrica € a analise dos questionamentos que
sao feitos na comunicacao interpessoal, que a suscitam ou nela se encontram”
(MEYER, 2007, p. 26).

O autor observa que as formas simbdlicas de exclusdo consagradas pelo
estatuto social, como a retorica dos uniformes, das grandes marcas ou da linguagem
verbal, sdo na verdade um problema de distancia que se legitima através de
simbolos. Nesse caso, ndo existe problematicidade, no sentido que vem sendo

exposto, a retérica deve “marcar’ uma distancia, digamos que instrasponivel. Porém,



126

as negociacdes, em alguns casos, quando sdo praticadas, procuram obter uma
resposta, fazer um acordo — dai a ideia de adesdo e de persuaséo, singularizadas
por Aristételes e Perelman.

Tem sido colocado que a retérica ndo assume atitudes éticas, dado que o
objetivo ndo é saber se algo é verdadeiro ou ndo, mas verificar os mecanismos de
persuasédo que fazem algo ganhar a dimenséo de verdade. Para Citelli (2007, p. 14),
persuadir vem a ser, sobretudo, “a busca de adesdo a uma tese, perspectiva,
entendimento, conceito, etc”, que se evidencia “a partir de um ponto de vista que
deseja convencer alguém ou um auditorio sobre a validade do que se enuncia.
Quem persuade leva o outro a aceitar determinada ideia ou conceito”.

Alguém que utiliza determinado argumento, seja visual ou ndo, nem sempre
esta trabalhando com a verdade, mas apenas com a verossimilhanga, um processo
que passa a ideia de verdadeiro. No campo da visualidade, busca-se uma
aproximagdo do real (o simile, a coOpia), com tracos ou efeitos até mesmo
exagerados, que mascaram a realidade com o objetivo de convencer ou facilitar a
percepcdo daquele argumento, como foi amplamente discutido por Barthes na
andlise do andncio para as massas Panzani.

O verossimil, ou a verossimilhanca, constréi-se a partir de sua propria logica,
juntamente com os argumentos, as provas, as peroracdes e os exoérdios, conforme
Aristoteles descreveu na Arte retdrica. Logo, “persuadir ndo € apenas sindnimo de
enganar, mas também o resultado de certa organizacédo do discurso que o constitui

como verdadeiro para o destinatario” (CITELLI, 2007, p. 15).
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3 O VERNACULAR E A COMUNICACAO GRAFICA NA MENSAGEM
PUBLICITARIA

Ja destacou Fontanille (2005, p. 79) que o papel da retérica, enquanto
discurso, é “gerir heterogeneidades, regular tensdes e resolvé-las em figuras
significantes”. E conhecido também que a semiética oferece recursos de analise dos
mecanismos de producdo de sentido. Este capitulo objetiva compreender os
significantes vernaculares na retdrica das mensagens visuais a partir de trés
anuncios publicitarios. As analises pretendem estabelecer o tipo de funcéo
comunicativa da mensagem publicitaria, seu papel como figura semidtica e os
argumentos retorico-visuais entre os diferentes agentes das mensagens. Apoiar-nos-
emos principalmente nos estudos de Eco (1991; 1997; 2001), Barthes (1963; 1971),
Jakobson (1969), Cohn (1975), Coelho Netto (2007) e Heilbrunn (2000),
apresentados no capitulo anterior.

Existem, evidentemente, diferentes vias para a realizacdo das analises.
Nesse sentido, € proposto o método de Eco (2001), que divide o processo analitico
em registro visual, registro verbal e relagdes entre os dois registros, conforme a
seguinte descrigdo:

1- Registro visual: é dividido em plano denotativo e plano conotativo;

nesta categoria, devem ser analisados os seguintes niveis:

a) icénico: signos e codigos icdnicos;

b) iconografico: tipo historico e tipo iconografico;

c) tropoldgico: os artificios retoricos;

d) tépico: os lugares de argumentacao;

f) entimematico: articulacdo dos argumentos visuais;

2- Registro verbal: inclui a mensagem linguistica dos textos (na

publicidade, temos a chamada ou titulo, linha de apoio, texto explicativo,

slogans e outros elementos textuais que acompanham o andncio);

3- Relacgao entre os dois registros: neste topico, o objetivo é realizar um

cruzamento das informacdes visuais e verbais, esclarecendo os diversos

niveis, inclusive o nivel ideolégico, dos discursos visuais.

O capitulo divide-se em quatro momentos. O primeiro comporta aspectos
relacionados aos componentes estruturais das mensagens, sendo seguido pelas

fungcbes da linguagem no &ambito da visualidade. No terceiro momento,
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apresentamos as caracteristicas formais do vernacular, os elementos plasticos que
compdem as mensagens e servem de apelo nos procedimentos retérico-

comunicativos. Por ultimo, realizamos as analises dos anuncios publicitarios.
3.1 COMPONENTES ESTRUTURAIS NAS COMUNICACOES VISUAIS

E importante considerar que o estudo de uma mensagem deva concentrar-
se no conjunto estruturado de signos e no modo como eles se articulam numa
mensagem para formar um sistema, antevendo a impossibilidade de uma analise por
unidades isoladas. Cohn (1975, p. 334) sustenta que uma mensagem deva ser
estudada como um todo: “precisamente como uma estrutura, em que o sentido de
cada parte somente é dado pela sua relagdo especifica com as demais”. Esse
enfoque opera com a prépria articulacdo dos elementos e ndo depende das
particularidades do conteudo. Nesse caso, ndo é possivel encontrar um conteudo,
ou uma significacdo especifica nas partes da mensagem, se tomadas isoladamente.

Na andlise estrutural proposta por Barthes para a leitura de mensagens
publicitarias, interessa compreender as regras que orientam a construcdo de
mensagens pelo emissor e pelo receptor, ou seja, examinar 0S mecanismos e as
condicbes de codificacdo e de decodificacdo através de um conjunto de signos
disponiveis na mensagem — o0 repertdrio — e a sua organizacdo. Isso porque as
diferencas entre o repertério do emissor e o do receptor afetam diretamente os
processos de comunicacdo. Sao principalmente as diferencas culturais que mais
frequentemente atingem o polo da recepcao, provocando o que Eco (2001) chama
de “decodificacao aberrante”, isto é, quando, na falta de um determinado repertério e
do dominio de certos codigos, se produzem interpretacfes distorcidas.

A linguagem, na teoria de Ferdinand de Saussure, € essencialmente uma
rede de relacdes. Dentre elas, ha uma relagéo ligando duas ordens de valores ou
dois planos de articulagédo. No que tange a estruturacao interna da mensagem, elas
se apresentam no plano da sele¢céo e da combinacgéo de signos. Se imaginarmos 0s
dois planos como eixos perpendiculares (fig. 37), teremos o eixo vertical (Lingua),
relacionado a selecdo de signos — eixo “paradigmatico” —, e um eixo horizontal
(Fala), que diz respeito a combinacdo de signos em sequéncia, dotados de
significacdo — as frases escritas, por exemplo —, também chamado de “sintagmatico”
(COHN, 1975; COELHO NETTO, 2007).
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Figura 37 - Eixo da selecéo (paradigmatico) e combinacao de signos (sintagmatico).

PARADIGMA
(selecao de signos)

Lingua

Fala

SINTAGMA
(combinagdes de signos)

Fonte: Criacdo nossa.

No eixo vertical, examinamos a organizacdo de um discurso, a escolha e
selecdo de alguns termos e o descarte de outros. O paradigma tem por principio a
selecdo e a organizacao de signos (de paradigma = modelo). Ao formularmos uma
mensagem, escolhemos alguns signos, em detrimento de outros. O conjunto desses
signos constitui um paradigma, que viremos a utilizar para a construgdao de um
sintagma — “me remeterei a tantos paradigmas quantos forem os signos presentes
no sintagma” (COELHO NETTO, 2007, p. 27). Dentre os diversos signos
associados, procedemos a uma selecdo, que se concretiza numa relacéo
sintagmaética.

Um paradigma constitui-se, portanto, de “um conjunto de suposicoes,
valores comuns ou praticas que determinam uma maneira de ver ou de
compreender uma realidade” (AMBROSE; HARRIS, 2006, p. 82). Também o
paradigma visual esta associado ao repertorio visual que se escolhe para reproduzir
determinados valores, esperando-se que sejam reconhecidos pela audiéncia. Por
exemplo, quando uma marca desenvolve uma campanha publicitaria através de

estratégias relacionadas a acdes sustentaveis, ela utilizard apelos visuais e signos
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correlatos que codifiguem esses aspectos, como imagens de florestas, pessoas ou
animais em ambientes selvagens; escolhem-se suportes e recursos que nao
agridem o meio-ambiente (papéis reciclados), entre outros. A retdrica visual tende a
convencer um determinado publico sobre o papel social da empresa.

Participam desse esquema significantes e significados, o plano da
denotacao (sistema “primario”) e o da conotacéo (sistema “secundario”). Este ultimo
constroi-se, certamente, sobre o primeiro, sendo que o nivel da denotacao € também
aguele gque serve de plano de expressao para a conotacao, visto que seus signos
assumem o papel de significantes no sistema de signos.

Sobre os sistemas de conotacdo, Barthes (1990) vale-se de uma leitura
sobre a articulacdo dos significantes, isto é, sobre a expressdo no plano conotativo,
apos haver demonstrado que a fotografia, enquanto mensagem analégica ou “seca”
da realidade, comporta uma dimensao conotativa através da montagem, da
producéo fotogréfica, pois, além da dimensdo denotativa da imagem e dos signos
gréficos, existe um conjunto de mensagens do plano conotativo. Isso nos leva aos
elementos manifestos a partir da selecdo e combinacdo de signos, constituindo
sistemas em que os significantes ndo sdo mais os denotados, mas signos de

“italianidade” e de “abundancia’.

Concluimos que, no sistema total da imagem, as funcdes
estruturais s@o polarizadas; ha, por um lado, uma espécie de condensacéao
paradigmatica ao nivel dos conotadores (ou seja, grosso modo, dos
simbolos), que sdo signos fortes, erraticos, e, poder-se-ia dizer, “reificados”;
e, por outro lado, “moldagem” sintagmatica, ao nivel de denotagado; ndo se
pode esquecer que o sintagma estd sempre muito proximo da palavra, e
que é o “discurso” icdnico que naturaliza seus simbolos (BARTHES, 1990,
p. 41, grifos do autor).

O terceiro plano de significacdo € o da metalinguagem, que se encontraria
colocado paralelamente ao da conotagdo, como numa espécie de imbricagdo em

que

[...] os signos do sistema primario sdo incorporados enquanto
significados. Assim o sistema primario passa a figurar no sistema
secundario de tipo metalinguistico no plano do contelddo, e ndo no de
expressdo, como ocorre no caso da conotacdo. Um sistema metalinguistico
constitui um discurso sobre um outro sistema, que lhe fornece o conteldo
(COHN, 1975, p. 338-339).

E importante, no estudo dos processos de comunica¢do, uma combinac&o
entre diversos registros de analises. Portanto, é a partir da selecdo de signos do

plano paradigmatico que chegamos a dimensdo ideolégica da mensagem.
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Estruturalmente, a ideologia corresponde ao conjunto de elementos imanentes a
mensagem, quando se referem aos significados conotativos (Barthes, 1990). Ja a
retérica é a face significante da ideologia, que, numa analise puramente formal da
mensagem, tende a inferéncias de ordem externa ao discurso, remetendo
obrigatoriamente as ciéncias afins: “a ideologia seria, em suma, a forma (sentido
hjelmsleviano) dos significados de conotacdo, enquanto a retdrica seria a forma dos
conotadores” (BARTHES, 2006, p. 97).

As leituras ideologicas das mensagens apresentam-se, portanto, como
retdricas e acontecem no nivel da organizacédo interna dos significados, aos quais se
vinculam pelos sistemas conotativos. Isso equivale a dizer que uma leitura
ideoldgica implica descobrir a ordem implicita, ou ndo-manifesta, da mensagem.

Eco (2001) expde o conceito de ideologia numa acep¢do mais ampla. Nas

suas palavras:

[...] entendemos por ideologia o universo do saber do destinatério
e do grupo a que pertence, 0s seus sistemas de expectativas psicolégicas,
suas atitudes mentais, a experiéncia por ele adquirida, os seus principios
morais (diriamos a sua “cultura”, no sentido antropolégico do termo, se da
cultura assim entendida nao fizessem parte também os sistemas retoéricos)

(p. 84).

Nessa reflexao, fica claro que, a partir do que é comunicado, reduzido a um
“sistema de convencgdes comunicativas” (grifo do autor, p. 84) a ser compartilhado
por outros individuos, conhecemos e identificamos o que um individuo pensa. Para
Eco (2001), a ideologia passa a ser reconhecivel quando se torna cédigo
(convencao comunicativa).

No campo dos signos visuais, quando “lemos” uma pecga publicitaria, uma
logomarca ou uma roupa de outra época, extraimos dos significados denotados uma
enorme quantidade de no¢Bes e modos de pensar e viver, e assim se reconstréi um
sistema de expectativas ideoldgicas e retéricas. Compreendemos que ideologia e
retérica ndo estdo dissociadas, e ambas conduzem a uma leitura no plano da
conotacdo. A cada nova leitura e interpretacdo, incorporamos novos significados a
“forma vazia e aberta da mensagem original”, que, por sua vez, passa a enriquecer e
reestruturar nossos cddigos e sistemas ideoldgicos. Fica claro que, “num movimento
continuo sempre renovado e aberto, a Semiologia define e analisa nas suas varias
fases, mas ndo pode prever quanto as formas concretas que ira assumir” (ECO,
2001, p. 89).
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3.2 AS FUNCOES DA MENSAGEM VISUAL DA PUBLICIDADE

As funcgdes do discurso formuladas pelo linguista Roman Jakobson fornecem
mecanismos valiosos de conhecimento dos processos comunicativos. Sabemos que
a construcdo de uma mensagem persuasiva € fruto da uma escolha cuidadosa de
elementos visuais (mensagem visual) e de palavras (mensagem verbal) para compor
uma comunicacao eficiente. Uma das formas para compreender-se o contetudo de
uma mensagem visual € descobrir para quem ela é destinada e a sua funcéao.

Jakobson (1969, p. 123, grifos dos autor) propds a notoria divisdo do
discurso em seis polos: 0 “remetente que envia a mensagem ao destinatario”; ela, “a
mensagem requer um contexto a que se refere” (referente) que, por sua vez, precisa
de um “codigo total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario” —
respectivamente, codificador e decodificador da mensagem —, e, finalmente, de um
“contacto, um canal fisico [...], que os capacite a ambos a entrarem e permanecerem
em comunicagao verbal”.

Os seis fatores foram retomados mais tarde para dar origem as funcfes da
linguagem. Desde a sua criacdo, esse principio vem sendo muito utilizado para
auxiliar a compreender a operacionalidade dos processos comunicacionais.

No esquema (fig. 38) a seguir, visualizamos a divisdo do discurso e das
funcdes da linguagem em seis polos, conforme foram idealizados por Jakobson:
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Figura 38 - Esquema inspirado em Jakobson (1969) e Heilbrunn (2000).
produto

N

canal

N

empresa/ . 5 mensagem ¢&— 5 destinatario
marca P

Fonte: Criacdo nossa.

As funcgdes relacionadas acima néo sao apenas propriedades da linguagem
verbal. Sao encontradas igualmente em outras linguagens, como na linguagem
visual, conforme ja observaram Joly (2010), Eco (2001) e Heilbrunn (2002), e
considerando que a linguistica deva explorar “todos os problemas possiveis de
relagcdo entre o discurso e o ‘universo do discurso’: o que, deste universo, &
verbalizado por um determinado discurso e de que maneira” (JAKOBSON, 1969, p.
119). De fato, qualquer forma de comunicacdo que vise a um determinado fim, em
conformidade com os meios utilizados e com o efeito visado, € uma questdo que
preocupa investigadores e envolve diferentes aspectos e areas da comunicacao.

Para Joly (2010), a analise das funcdes de uma mensagem visual requer
uma reflexdo minuciosa de seu papel sociocultural. A leitura superficial de uma foto,
por exemplo, pode levar a equivocos. Uma fotografia jornalistica, que a primeira
vista parece referencial por retratar a realidade e como esta se apresenta, poderia,
no entanto, revelar-se fatica: “esse desvio pela evocacao, na qualidade de modelo,
das funcbes da linguagem insiste no fato de que a fungdo comunicativa de uma
linguagem visual, explicita ou implicita, determina com for¢a sua significacdo” (p.
59).

Para uma melhor compreenséo, sdo necessarios critérios de referéncia, 0s

guais descrevemos com base em Jakobson (1969) e Heilbrunn (2002):
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a) A funcao referencial, denotativa ou cognitiva tem por objetivo concentrar o
conteldo da mensagem naquilo que esta falando, descreve a forma, representa o
produto ou a mensagem; “exprime sua capacidade de fornecer informagao sobre o
produto ou a mensagem que ela chancela” (HEILBRUNN, 2002, p. 57), explicando o
contexto da comunicacgéo e diferenciando a funcdo explicita da implicita.

b) A funcdo expressiva ou emotiva esta centrada no remetente, no autor; é
mais subjetiva, “visa a uma expressao direta da atitude de quem fala em relacéo
aquilo de que esta falando. Tende a suscitar uma certa emocao, verdadeira ou
simulada, por isso, o termo fungcdo emotiva” (JAKOBSON, 1969, p. 123-124). Essa
funcdo manifesta-se quando informa ao publico sobre a identidade da organizacéo,
ou do autor, emissor da mensagem.

c¢) A funcao conativa da linguagem tem por objetivo implicar o destinatario, o
publico, no discurso. Essa funcdo é chamada de “impressiva” por Heilbrunn e exibe
caracteristicas da audiéncia, que € o seu alvo. Remete a dimensao pragmatica da
comunicagao, induzindo o destinatario a pensar: “¢ a mim que se dirigem”
(HEILBRUNN, 2002, p.59).

d) A funcdo poética ou estética é autotélica, isto €, autorreflexiva, deve falar
dela mesma e busca a atencdo para a sua prépria forma. Jakobson considera os
“tragos poéticos” em todas as formas de linguagem. Essa afirmativa aplica-se “tanto
para a arte verbal como para tédas as variedades de linguagem, de vez que a
linguagem compartilha muitas propriedades com alguns outros sistemas de signos
ou mesmo com todos éles (tragos pansemioticos)” (JAKOBSON, 1969, p. 119).

Esse género destaca-se porque propde um suplemento de emocéo em sua
retérica, buscando persuadir pelo deleite estético. A logomarca de Yves Saint
Laurent (fig. 39), desenhada por Cassandre, € um exemplo. Heilbrunn (2002)
comenta que, em geral, as marcas procuram criar uma tensao entre as fungoes
expressivas e poéticas, falando sobre o produto e, a0 mesmo tempo, erigindo-se

“‘como obra de arte, isto €, como uma mensagem que vale somente por si mesma”
(p. 8).
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Figura 39 - Logo desenhado por Cassandre em 1961 para a marca Yves Saint Laurent.

Fonte: Saint-laurent-paris (2012)

A mensagem com funcdo estética estrutura-se de modo ambiguo “em
relacdo aos sistemas de expectativas que € o codigo” (ECO, 2001, p. 52), o que a
semiologia permite explicar em termos de processos comunicacionais. Aristoteles (p.
215) ja considerava a importancia dessa caracteristica na comunicacdo. Para o
fildsofo grego, os sentidos ambiguos “mostram-se especialmente Uteis ao sofista, na
medida em que Ihe permitem manobras ardilosas que logram o auditério”.

Em arte, trata-se de um cddigo sem mensagem: “o signo da arte seria um
guase-signo, algo que ja néo é o caos mas ainda nao € a ordem” (COELHO NETTO,
2007, p. 112). Para Barthes (2006), grande numero de transgressées nos
fendbmenos criativos situa-se em volta da divisdo sintagma/ sistema, ‘como se
houvesse jungao entre o estético e as defecgbes do sistema semantico” (p. 89). A
retérica, para o autor, € o dominio por exceléncia das transgressdes, pois se
encontra justamente na fronteira desses dois planos — “uma tens&o voluntaria entre
o afim e o dessemelhante, uma espécie de escandalo estrutural” (p. 91).

Para que ndo se reduza a pura desordem, a mensagem estética deve
oferecer opcdes de decodificacdo e apontar para uma configuragcdo, uma ordem
mais calculada, e assim se tornar receptivel. As surpresas, que costumam aparecer
sob a forma de ideias contrarias a opinido comum, devem, contudo, apoiar-se em
faixas de redundancia para oferecer condi¢des de credibilidade; do contrario, ndo ha
identificacdo, nem persuaséo (ECO, 2001).

A mensagem que instiga a atencdo e obriga “a perguntar o que quer dizer”
esta gerando surpresas e solicitando a atencdo do espectador pela diferenca e

ambiguidade que provoca. No entanto, é importante que se vislumbrem caminhos
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para a decodificagdo: “é a mensagem que comego a observar para ver como esta
feita” (ECO, 2001, p. 54).

A dimensdo ambigua e autorreflexiva da mensagem estética apresenta
diversos niveis de realidade (conforme descricdo detalhada no Capitulo 1). No

entender de Eco (2001, p. 55), ela se divide em cinco niveis:

a) o nivel técnico-fisico da substancia de que séo feitos os significantes;
b) o nivel da natureza diferencial dos significantes;

C) o nivel dos significantes denotados;

d) o nivel dos vérios significados conotados;

e) o nivel dos sistemas de expectativas psicolégicos, légicos e
cientificos a que os signos se remetem.

A medida que as solugdes se articulam em diferentes niveis, a
autorreflexibilidade aumenta, segundo um sistema de relacdes homologas, e se
estabelece aquilo que constitui o cédigo particular daquela obra.

Quando a mensagem estética transgride a norma, “gera imitacdo, maneira,
consuetude estilistica e, por fim, novas normas, como nos ensina toda a Histéria da
arte e da cultura”, temos um idioleto (ECO, 2001, p. 58). Nessas circunstancias, o
experimento da decodificacdo torna-se aberto e processual e os significantes da
mensagem trazem significados novos a luz do idioleto, que tem o mérito de
organizar o contexto em meio a outros significantes e sustentar a mensagem no
lugar do codigo transgredido. Barthes (1990) confere ao idioleto um significado um
pouco diverso e mais proximo da ideia de repertorio pessoal. Um idioleto deve
integrar um vocabulario especifico (um léxico), pois a identidade dos Iéxicos e cada
pessoa deve formar o idioleto. Nas duas definicdes, estd presente a ideia de
pluralidade e “surpresas” de sentidos atribuiveis a uma imagem.

Como vimos, cabe ao mediador saber articular retoricamente 0s recursos
poéticos ao ponto de conseguir surpreender, indo além das expectativas, as vezes
contraditdrias, da opinido comum. Para que alguém se identifique com a mensagem
poética, é preciso que, embora parecendo Unica, ela obedeca a determinadas
normas de credibilidade: “para ser talhada em toda a sua forca de suspenséao
‘aberta’, a informagao tem que se apoiar em faixas de redundancia” (ECO, 2001, p.

53). O autor defende as solu¢des ambiguas, dizendo:

Uma ambiguidade produtiva é a que me desperta a atengédo e me
solicita para um esfor¢co interpretativo, mas permitindo-me, em seguida,
encontrar direcbes de decodificacdes, ou melhor, encontrar, naquela
aparente desordem como ndo-obviedade, uma ordem bem mais calibrada
do que a que preside as mensagens redundantes (ECO, 2001, p. 53).
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Eco (2001, p. 69) inclui na comunicacdo da mensagem estética (poética) o
efeito de estranhamento, ja teorizada pelos formalistas russos. Mediante o0 emprego
de signos de modo diferente, o autor da mensagem produz uma reacdo de
expatriamento que dificulta a compreensdo do objeto devido a organizagdo ambigua
da mensagem em relacdo ao codigo. A partir de entdo, procede-se a uma
reconsideracdo do conteudo, induzindo a audiéncia a olhar a mensagem de modo
diferente. Conforme observam Santaella e Noth (2010, p. 252): “a funcao estética,
uma vez estabelecida, pode influenciar a nossa forma de ver as construcdes de sua
estrutura interna”.

Eco (2001) chega a coloca-la em primeiro lugar em relagdo as demais
funcdes, tendo em vista que é através da mensagem visual de um anudncio que
ocorre a persuasao retérica. Até mesmo quando as imagens parecem estar
desconexas da argumentacao, elas estéao atraindo e seduzindo o espectador.

Numa perspectiva semioldgica e nos termos de processos comunicacionais,
a funcdo estética oferece o desconhecido e o inesperado, questiona o codigo,
situando-se estrategicamente entre informacao e redundancia.

e) A funcéo fatica pretende estabelecer e manter o contato com os publicos.
Sempre que a mensagem estiver centrada no suporte, no agente fisico, no canal, a
mensagem serda fatica. Segundo Heilbrunn (2002, p.55), uma logomarca esta
sempre dotada dessa funcdo, mesmo que precariamente, ja que seu papel essencial
€ “estabelecer um contato entre o destinador e o destinatario”. Essa funcéo é
desempenhada quando uma mensagem visual é representada por signos fortes e
capazes de estar relacionados ao produto ou a organizacdo (CHALHUB, 2000;
HEILBRUNN, 2002).

f) A funcdo metalinguistica: este tipo de mensagem opera com o cédigo,
apresentando a propria mensagem, como na poesia, que recebe a forma do poema
para ser poesia: “uma mensagem de nivel metalinguistico implica que a selegéo
operada no cédigo combina elementos que retornem ao préprio codigo” (CHALHUB,
2000, p. 49).

De acordo com Jakobson (1969, p. 127), encontramos essa fungcdo na
linguagem cotidiana e, sem que nos demos conta, em expressées como: “ndo o
estou compreendendo — que quer dizer? [..] Que é que dizes? E quem fala,

antecipando semelhantes perguntas, indaga: Entende o que quero dizer?”.
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Além das distingbes que acabamos de ver, Eco (1991) propde outra
subdivisdo entre a funcdo denotativa e a conotativa do signo linguistico, de forma
que “a mensagem referencial pode ser entendida como mensagem com funcéo
denotativa”, assim como a emogao provocada pela mensagem estética “se mostra
como um sistema de conotacBes direto e controlado pela propria estrutura da
mensagem” (ECO, 1991, p.74).

3.3 ELEMENTOS PLASTICO-FORMAIS

As principais formulacbes sobre forma e desenho estabelecidas pela
Bauhaus e Escola Suica perduram na academia, ao mesmo tempo em que muito da
producdo em comunicacdo visual atual foge a esses critérios. No que tange a
estética vernacular, serd preciso identificar elementos caracterizadores relacionados
a dimensdo formal e conceitual das mensagens visuais em diversas praticas e
técnicas da comunicacao visual.

A dimensédo formal fica a cargo da fisicalidade da imagem: material,
proporcao, formato, cor, suporte, que normalmente estabelecem diferencas
visualmente perceptiveis. Com essas informacfes externas, o individuo consegue
perceber a forma a partir dos sentidos, da inteligéncia e da memaria (LESSA, 1995),
enquanto que a dimensao conceitual diz respeito aos significados que a mensagem
pretende veicular.

Conforme Maffesoli (1988, p. 108), “as coisas existem porque se inscrevem
numa forma”, isso porque sempre nos defrontaremos com a forma quando o assunto
é criacdo. Por mais livre que ela se apresente, inevitavelmente, obedecera a alguma
regra ou principio norteador. “Quanto ao fundo, ele vem por acréscimo”, continua
Maffesoli, “e torna-se incompreensivel sem o estudo daquela”. Ou seja,
sintaticamente, é preciso considerar sempre as relacbes da forma com fundo, o
espaco onde ela se insere. A forma, como vimos acima, configura-se em seus
limites e também em oposi¢cédo ao fundo. Lupton e Phillips (2008) descrevem esse

principio:
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Relacdes de figura/fundo definem a percepc¢éo visual. Uma figura
(forma) é sempre vista em relagdo ao que a rodeia - as letras e a pagina,
um edificio e seu terreno, uma escultura e o espaco dentro dela e em torno
dela, o assunto de uma foto e 0 ambiente a sua volta, e assim por diante.
Uma forma preta num campo preto ndo é visivel, pois sem separacédo e
contraste, a forma desaparece (LUPTON; PHILLIPS, 2008, p. 85).

A percepcdo completa-se com a dimensdo conceitual, que representa o
conteudo ou significado da forma ou da mensagem; nela, as duas dimensdes estédo
em dependéncia reciproca. No entanto, ndo & possivel afirmar que acontecem da
mesma forma para todos os individuos envolvidos, pois culturalmente as figuras
estardo sempre em relagcdo com os codigos. Tanto os codigos de reconhecimento
quanto os de percepcao “abrangem aspectos pertinentes (o que acontece com todos
os coédigos). Da selecao desses aspectos depende a recognoscibilidade do signo
icbnico” (ECO, 20014, p. 105).

Mais recentemente, vem-se considerando a universalidade das imagens. Até
meados dos anos 1960-70, pensava-se nas imagens em termos convencionais, ou
seja, as imagens ndo eram percebidas por todos os individuos da mesma forma — a
familiaridade e fatores culturais interferiam nesse processo. Eco (2011) discute a
possibilidade de uma compreensdo internacional das imagens a partir de duas
modalidades que se misturam: uma € analdgica, e a outra resulta da interpretacao

cultural.

[...] ndo é verdade que tudo é universal e analdgico, é uma
mistura. Mas é exatamente o que Peirce chamava de hipo-icone. De Rafael
aos quadrinhos, temos hipo-icones, ou seja, elementos misturados de
iconismo e de similitudes indiciais (ECO, 2011, p. 18).

No inicio do século XX, a forma comecou a ser explorada nos dominios
perceptivos como uma linguagem da visdo (Gestalt), isso porque se acreditava que
seria compreendida por todos da mesma maneira. Defendiam-se conceitos e
significados absolutos para a linguagem visual. Wassily Kandinsky, Laszlé-Moholy-
Nagy e Josef Albers, entre outros professores da Bauhaus, defenderam ideias
semelhantes, almejando um vocabuléario visual universal. O objetivo era alcangar um
pensamento sistematico-racional que pudesse ser compartilhado por todos. Esses
ideais utopicos nao deixavam de ser humanistas, “pois afirmavam o papel do
individuo face a autoridade absoluta de qualquer sistema ou método” (LUPTON;
PHILLIPS, 2008, p. 8).

Para os dias de hoje, seria uma utopia que quase nao encontra mais

adeptos. As mudancas sao facilmente percebidas nas alteracbes formais e
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conceituais da comunicacdo visual nas ultimas décadas. Nesse ambito, € preciso
considerar a contribuicdo das ideias pOs-modernas, as revisdes conceituais
referentes a experiéncia visual que, desde os anos 1970, vém rejeitando o0s
procedimentos modernos no campo da visualidade.

Julgamos apropriado apresentar o termo “kitsch”, pois registramos alguns
pontos de contato com a estética vernacular. No artigo intitulado “Kitsch e objeto”, da
revista Communication, no. 13, Moles e Wahl (1972) descrevem uma tipologia
sintatica do kitsch em cinco topicos:

1-  As curvas e contornos dos elementos séo de uma ordem relativamente

complexa, com muitas inflexdes: “Estas curvas, entretanto, se ligam umas as

outras de maneira progressiva e sem descontinuidade (ligacbes

tangenciais), que as opde, por exemplo, a ‘concha’ barroca” (p. 173).

2- Os objetos apresentam, em geral, superficies repletas de simbolos e

ornamentos: “principio da acumulagao e principio de decorag¢ao” (p. 173).

3- Costuma-se usar contrastes e cores puras, complementares,

“‘degradés” (passagem do rosa ao vermelho, ao lilas) e outras combinagdes

aleatorias.

4- Os objetos tendem a imitacdo: “os materiais incorporados se

apresentam raramente pelo que sao” (p. 174), como, por exemplo, a

madeira pintada que imita 0 marmore.

5- A miniatura e o gigantismo das formas, que os autores qualificam de

“irrealismo das dimensdes” (p. 174), ou seja, as dimensdes dos objetos ndo

apresentam relagdo com o original.

E preciso destacar que o kitsch nasce no final do século XIX, uma época
marcada por mudancas industriais e pelo acesso a opuléncia, “em meio a um desejo
de promogao estética” (MOLES, 1994, p. 10). Assim, a palavra surge primeiramente
no sul da Alemanha, em Munique, por volta de 1860, e significa “trapacear, receptar
ou vender alguma coisa no lugar do que havia sido combinado” (idem). O sentido

pejorativo do termo conota negacéo do que € auténtico:

O Kitsch é a mercadoria ordinaria (Duden), é uma secre¢éo
artistica derivada da venda dos produtos de uma sociedade em grandes
lojas que assim se transformam, a exemplo das estacdes de trem, em

verdadeiros templos (p. 10).

Uma imagem “ilhada” ou destituida de contexto ndo tem significado. Em

comunicacdo visual, as imagens devem ser escolhidas e organizadas de modo a
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transmitir significados especificos a um grupo de pessoas. Para Ambrose e Harris
(2006) numa revista, site ou outro meio que tenha um publico-alvo preparado e com
conhecimento em desenho, a estética kitsch “cria um conjunto de valores
identificaveis” (p. 67), ou seja, no contexto certo, as pessoas estao preparadas para
reconhecer os signos e decodificd-los corretamente. No que concerne a relagédo
entre 0s conceitos kitsch e vernacular, parece-nos que o conhecimento prévio da
audiéncia € determinante. O reconhecimento da estética vernacular esta em relagcéo
direta com o fato de o espectador ser “iniciado”; caso contrario, a mesma imagem

pode ser interpretada como sendo kitsch, infantil ou de mau gosto.

3.3.1 Producéao e iconicidade da imagem

Programas de computacdo grafica cada vez mais sofisticados permitem
desenvolver universos virtuais, imagens de sintese, trucagens e qualquer tipo de
imagem. A imagem analdgica, digital ou virtual desejou, por muito tempo, cristalizar
e ser o reflexo do real, seja mediante o traco do desenho realista e das imagens de
sintese, seja através de instrumentos de captura. Comparacfes e distincbes sao
importantes para caracterizar e compreender melhor a natureza das construcdes
vernaculares, assim como a dimensdo retérica nas pecgas comunicacionais,
considerando a diversidade da linguagem nas condicdes e meios atuais de
producao.

O conceito de imagem imitativa esta relacionado a ideia de reproducédo dos
aspectos ou das propriedades de um objeto, com base na selecdo de tudo que é
aparente nele, de maneira que se assemelhe visualmente ao objeto em questédo
(LESSA, 1995). Nas representacdes, 0s aspectos visiveis sdo chamamos de tracos
distintivos, e séo eles que se diferenciam em relacdo aos outros objetos. Por sua
vez, esses tragos distintivos, a iconicidade, obedecem as convencgdes iconogréficas,
modos especificos relacionados a historia, estilos, etc. A estilizagéo, por exemplo,
consiste na supressdo e na modificacdo dos tragcos distintivos, assim como o
exagero e as deformagdes séo recursos utilizados pela estilizacéo.

Pelo fato de o vernacular romper com alguns padrbes vigentes de producao
de imagem, julgamos importante localiza-lo no modelo que apresentamos a seguir.

Santaella e Noth (1998) enquadram a producéo das imagens a partir de um

modelo que se divide em trés paradigmas. A classificacdo utiliza a fotografia como
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modelo comparativo, que se divide em “paradigma pré-fotografico”, “paradigma
fotografico” e “paradigma pos-fotografico”.

Como procedimento de andlise, os autores valeram-se dos seguintes
tépicos: “(1) os meios de armazenamento da imagem, (2) o papel do agente
produtor, (3) a natureza das imagens em si mesmas, (4) as imagens e o mundo, (5)
0S meios de transmisséo, (6) o papel do receptor” (SANTAELLA; NOETH, 1998, p.
163).

O primeiro paradigma, nomeado de pré-fotogréafico, corresponde a producao
artesanal de imagens, aos primeiros desenhos e inscricbes em grutas, indo até as
diferentes produ¢Bes imagéticas resultantes das técnicas de desenho, pintura e
gravura, entre outras. S8o imagens que se encontram intimamente ligadas ao
suporte, a sua hatureza matérica e aos instrumentos de producdo. Dependem
basicamente da habilidade manual daquele que as cria e torna visivel uma ideia,
numa forma bi ou tridimensional.

O segundo é o fotografico. Tem por base a captacao fisica, que depende de
instrumentos de registro, “técnicas Opticas de formagao da imagem a partir de uma
emanacao luminosa, que o video, ndo vieram modificar, mas so levar a sua maxima
eficacia” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 165). Representa o duplo, a metonimia, que
cria relacbes de contiguidade entre o real e a producao imagética.

O terceiro paradigma, o poés-fotogréfico, refere-se as imagens sintéticas e
infograficas, projetadas a partir de calculos numéricos e por computacdo. A natureza
do terceiro modelo é a eficiéncia asséptica de uma imagem funcional, “na qual
circula um real refinado, purificado, filtrado pelo calculo, inteligivel através de
medicdes abstratas” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 172).

A partir do que foi exposto pelos autores, vislumbramos a possibilidade de
mesclar os trés paradigmas, caso pudéssemos excluir a ordem cronoldgica, uma vez
gue as imagens vernaculares se encontram imbricadas e participam dos trés modos,
ainda que se encontre mais fortemente o paradigma pré-fotografico. No que tange
aos processos de producdo de signos, a fisicalidade dos suportes, dos materiais e
instrumentos na fabricagcdo, o paradigma pré-fotografico representa muito
claramente as representacdes vernaculares.

Nas “misturas entre os paradigmas” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p.183), os
autores procuram incluir procedimentos e estéticas diversas, mas ndo chegam a

reconhecer a imensa producao de apropriacdes e recuperacdes de procedimentos
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arcaicos, nem o cruzamento dos paradigmas que se atualizam na esfera digital. Do
contrario, como seria possivel explicar as producdes de Sagmeister, a fisicalidade
das suas mensagens e os procedimentos “artesanais” desse autor?

Considerando as condi¢cdes atuais de producdo de imagens, acreditamos
que os trés paradigmas compdéem um modelo “circular’, inclusivo e dinamico em
que, por exemplo, as apropriagdes de procedimentos artesanais permeiam o todo.
Dessa forma, a estética vernacular se insere no primeiro paradigma, o preé-
fotografico, mas pertence aos outros dois, pois imbrica um repertério heterogéneo a
producdo de signos, assim como utiliza o ambiente digital para armazenamento e
transmissdo das midias. Isso significa dizer que, na atualidade, a criacdo de
imagens nao depende exclusivamente dos recursos das programacoes
matematicas, comuns as imagens de sintese, o repertdrio é rico e complexo e inclui
procedimentos artesanais e analdgicos.

Quanto as representacdes do real, Moles (1990) postula duas posicoes
diferentes. Na sua visdo, o ser humano, tanto o agente produtor, quanto o
espectador, hesitam entre a “vontade figurativa” — encontrar nas formas o reflexo
mais exato do real — e “o desejo de impor uma forma de ver” e, assim, promover um
distanciamento do real. Nesse contexto, haveria duas posi¢cdes opostas: enquanto
alguns preferem a imagem como um simulacro do real, outros estariam mais
predispostos a interacdo, no sentido de preferir a satisfacdo pela busca dos
significados, a inteligibilidade. Essa dualidade, continua Moles (1990, p. 23), exige
“‘uma tomada de posicao entre esses dois extremos: ‘compreender’ ou ‘simular”. A
simulacéo (do real) proporciona a iluséo da aparéncia, enquanto que a compreensao
envolve dominio. Para que isso aconteca, o receptor, a quem se dirige a mensagem,
deve fazer um esforco para a apreensao de significados.

Santaella e Noth (1998, p. 109) confirmam alguns fatores que poderiam
dificultar uma “iconicidade étima da imagem”, como “(a) perda da terceira dimenséo,
(b) limite dado pela moldura, (c) perda do movimento, (d) perda da cor e da estrutura
granular da superficie da foto, (e) mudanca de escala, (f) perda dos estimulos néo-
visuais”. Esses condicionantes para uma o6tima iconicidade atestam a hipotese de
gue a estética vernacular se encontraria em relacdo inversa as imagens com alto
grau de iconicidade, visto que ndo se encontra condicionada a representagéo

tridimensional, nem tampouco ao realismo fotografico das cores.
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Figura 40 - “Baixa iconicidade” nas imagens dos anuncios para uma campanha da Nextel (2012).
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Fonte: Revista Zupi, edicBes 9 e 11, respectivamente.

Numa escala comparativa de iconicidade, a fotografia pode ser considerada
mais icOnica do que o desenho ou ilustracdo em cores naturais e do que a fotografia
em preto e branco, assim como a representacédo tridimensional de um objeto é mais
icdbnica que uma representacao plana. Com efeito, “a dimenséao icbnica se expressa
mediante uma série de graus que balizam a conquista de um simulacro cada vez
mais perfeito do real” (MOLES, 1990, p.23).

A partir do que foi exposto, parece-nos que 0 vernacular ndo adere ao
ilusionismo fotografico. Em sua maioria, as imagens apresentam baixo grau de
iconicidade (fotografias com cores saturadas ou em monocromia); muitas imagens
tendem ao naive, simulam atmosferas nostalgicas, retomando procedimentos
artesanais com atualiza¢ges digitais. Os anuncios da Nextel (fig. 40) exemplificam

essas ideias. Vé-se que as imagens principais e o produto (aparelho celular)
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receberam tratamentos digitais e filtros para emular técnicas fotograficas pré-digitais
e ilustracdes em géneros semelhantes. As producdes vernaculares encontrar-se-iam
na “segunda via” proposta por Moles (1990, p. 23): “formas que proporcionam

inteligibilidade, dominio e apreensao de significados”.
3.3.2 As “cores ingénuas”

A cor € um dos mediadores signicos mais importantes na comunicacao
visual. Através da semidtica, aprendemos que as cores sdo construidas sobre uma
estrutura de cédigos visuais que dependem de informacdes externas a propria cor,
como o contexto da informag&o, o ambiente cultural e os paradigmas que direcionam
a utilizac&o e veiculacdo na comunicacdo (GUIMARAES, 2003).

A natureza interdisciplinar das cores e 0s remotos registros de estudos
desde a escola aristotélica (por volta de 384-322 a.C.) nos dado a dimenséo desse
campo de conhecimento. Como ja ficou demonstrado pelas principais teorias
cientificas, existem estruturas simples e elementares por tras da complexidade das
cores.

NoO que tange aos aspectos sintaticos, o uso da cor segue 0s principios da
organizacdo hierarquica da informacdo, dos planos de percepcéao, da legibilidade, do
direcionamento da leitura, enquanto que as relagcbes semanticas se ocupam em
ambientar, simbolizar, conotar e denotar as suas partes. Assim, por um lado, estao
os significantes que se organizam por meio de uma sintaxe visual e, por outro, um

sistema de convencdes (codigos) que cumprem determinadas finalidades.
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Figura 41 - Letreiramento com cores puras para a identidade visual da Brand New Conference, 2011.
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Fonte: Brand New Conference (2011).

As cores saturadas®, puras, sem variacdo de tons, estdo presentes em
mensagens gque se associam ao popular, comercial e primitivo. ldentificamos essas
caracteristicas quando o apelo comunicativo remete a ideia do falso, da copia,
sugerindo atmosferas kitsch e até mesmo um tempo passado. S8o0 mensagens que
exploram conceitos associados a pureza, simplicidade, ou sentimentos nostalgicos.

Através dos recursos das cores, marcas e produtos acrescentam
significados, destacam valores e atributos. Quando o objetivo &, por exemplo,
transmitir uma atmosfera “natural” ou local, as cores puras tendem a emprestar um
carater popular, pouco sofisticado e sem requinte visual aos anuncios publicitarios
ou a imagem das corporacgdes.

No exemplo acima (fig. 41), o letreiramento em cores puras trouxe um ar
romantico e popular a logomarca da Brand New Conference (2011), um evento que
aconteceu em Sao Francisco (EUA), reunindo designers e especialistas para discutir
o mundo das marcas. A opc¢ado pelo vernacular com cores puras deu-se,
provavelmente, para contrariar a imagem mercadolégica do “branding” que vigora
nesse segmento, como se a organicidade do traco manual e as cores colaborassem
para acrescentar um clima de pureza e, consequentemente, passar mais
confiabilidade ao evento.

Os conceitos de “primeira realidade” e “segunda realidade” integram a
Semidtica da Cultura e ajudam a compreender determinados mecanismos do uso

das cores na comunicacdo. Guimardes (2003) explica que diferentes traumas

8 A saturacdo, segundo Carramillo Neto (1997, p. 63), corresponde & “forca pureza” das cores € ao
comprimento de onda. Uma cor com maxima saturagcao ndo tem absolutamente nada de preto nem
de branco”. Guimaraes (2003, p. 81) comenta: “no eixo de variagdo do croma, um dos extremos
corresponde a saturagdo maxima das cores: a imagem se apresenta em cores vivas e intensas”.
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relacionados a natureza biofisica pelos quais 0 homem passa desde 0 nascimento
até a morte definem aquilo que é chamado de “primeira realidade”. A “segunda
realidade” é produzida pelo homem para evadir e libertar-se de agruras, uma forma
de garantir a sua sobrevivéncia diante das dificuldades. A segunda realidade
corresponde, portanto, ao mundo da imaginacao, da criatividade, da magia, e esta

relacionada também aos produtos culturais:

Os sonhos, os jogos, as fantasias, a arte, a religido, [...]. Para
Bystrina, a cultura é a segunda realidade que esta inscrita na primeira. As
duas realidades s&o fortemente vinculadas, apenas desfazendo-se tal
vinculagdo em situagbes patoldgicas extremas (GUIMARAES, 2003, p. 77).

Também as cores podem funcionar como escape da primeira realidade.
Guimaraes (2003) posiciona as cores de grande saturacao na categoria da segunda
realidade. Segundo o autor, elas estdo relacionadas a necessidade de rompimento
com situagdes ou normas, seja do meio fisico ou mental: “percebe-se a saturacéo
das cores em varias manifestagcbes de rompimento com as imposi¢cées ndo s6 do
mundo biofisico, mas também das normas sociais, quando rigidas” (GUIMARAES,
2003, p. 81). Esse argumento poderia explicar a predominancia de cores vivas e de
grande saturacdo nas mensagens visuais associadas ao popular e ao folclore. Em
comunicacdo visual, aplica-se sempre que a ideia é passar sentidos auténticos,
ladicos, infantis ou conceitos associados a transgressées de normas.

Existe igualmente uma preferéncia de cores puras em populacdes de
camadas mais simples, a ponto de serem nomeadas de cores “infantis e populares”.
Guimaraes (2003) observa que, “‘quando o meio ambiente em que se esta inserido,
ou a sua representacdo mental (o Umwelt), tende ao monocromético, os cédigos
culturais da segunda realidade sao coloridos”; em contrapartida, “se o cromatismo
Umwelt for totalmente saturado, os coOdigos culturais voltar-se-do0 para a
monocromia” (GUIMARAES, 2003, p. 81-82). Esse é o caso da fotografia
monocromatica, que esteve durante muito tempo associada a uma categoria
superior, visto que reproduzir em preto e branco colocava uma imagem no patamar
artistico.

Os produtos da midia confirmam essa tendéncia. Na televisdo, jornais ou
qualquer outro meio, as cores puras e saturadas remetem ao popular, ao ingénuo ou
infantil. Retoricamente ou n&o, 0 contexto vernacular onde as cores se inserem
comprova as ideias de Guimardes: as cores saturadas estdo associadas as

linguagens populares ou regionalistas.
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Convém destacar que situacfes desgastadas pelo tempo ou fatos
passados pertencem a categoria da “segunda realidade”. Nesse caso, por
convencgao iconografica, elas aparecem em “preto e branco” e associadas a tradicao
da fotografia monocromatica. Em fotojornalismo, costuma-se utilizar a fotografia em
preto e branco quando a intencdo é passar maior veracidade aos fatos. O leitor
acredita mais neste tipo de imagem monocromatica (GUIMARAES, 2003; JOLY,
2004).

Figura 42 - Capa do DVD Barulhinho bom, de Marisa Monte.

Fonte: Arquivo nosso.

Dessa forma, o recurso retérico da cor com baixa saturacdo ou em
monocromia €& empregado para evocar sentimentos nostalgicos da segunda
realidade, ou entdo para simular técnicas de producdo manual, de reproducéo
precaria. A capa do CD de Marisa Monte Barulhinho bom (fig. 42) exemplifica uma
economia em relagcdo a forma e a cor: imagem e texto em preto monocromatico, sem
meios-tons, com ilustracdo e tipografia desenhada a méo. A restricdo técnica
funciona como estratégia persuasiva que busca transportar a audiéncia para o
universo sonoro da producao musical, cujos arranjos tendem ao conceito do simples,

romantico e nostalgico.

3.3.3 Tipografia: a vestimenta do texto

A escrita, para o linguista Ferdinand de Saussure, tinha uma funcéo

meramente notacional. Visava unicamente ao registro da fala, considerando as
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linguagens ndo faladas como cépias artificiais, em comparacdo a suposta
naturalidade e primazia da fala. A escrita, através de sinais visuais neutros, seria tdo
somente uma transcricdo de um autor silencioso, pouco importando a sua forma
(SAUSSURE, 2006).

Como objeto visivel, um caractere tipografico representa um somatério de
opcoes formais aplicadas ao conjunto de letras, de nimeros e de sinais diferentes.
Seu vocabulario estad ligado a uma dimenséo tecnoldgica — evolucdo dos tipos
metalicos a fotocomposicéo e depois as fontes digitais — e a uma natureza estética,
além de envolver processos criativos na construcao e desenho (DARRICAU, 2005).

Durante muito tempo, os dogmas do conceito do “moderno” aplicado a forma
arquitetbnica, grafica ou tipogréfica postulavam principios reducionistas de
simplicidade e de economia: o espaco, a forma e a linha devem reduzir-se ao
essencial. O discurso racionalista-utopico de seus defensores propunha uma
suposta pureza associada a funcionalidade e a ruptura com o passado e com
qualquer interferéncia na ordem do cultural. Nesses termos, também a tipografia
deveria ser encarada como uma forma autdbnoma e asséptica, livre de qualquer
elemento “impuro” que enfraquecesse sua construcido, obedecendo a solucdes
simplificadas e neutras, com vistas a atingir uma excelente legibilidade. Tais critérios
demonstram o carater excludente do paradigma moderno.

Antes disso, designers humanistas do inicio do século XVI distanciaram-se
da caligrafia original, passando a desenhar alfabetos romanos com a ajuda de
ferramentas utilizadas pela geometria. Os métodos racionalizaram-se, deixando de
ser pensados em termos de tragados manuais, mas principalmente “como um ideal
conceitual livre de qualquer tecnologia especifica. Essa estrutura platénica tornou-se
0 novo significado da tipografia” (LUPTON, 2011, p. 55).

Admira-nos que Bringhurst (2005) n&o inclua a escrita manual, 0 manuscrito,
na categoria tipografica, restringindo o termo tipografia a “escrita editada ou imitada”
ou, melhor dizendo, aquela que foi gravada, produzida digitalmente ou impressa,
enquanto que “a escrita € uma versao fluida e linear de signos epigrafos mais
desconexos” (p. 294), utilizada pelos caligrafos, pessoas letradas ou pelos

tipografos.
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Em seu uso comum, o termo “manuscrito” significa tudo aquilo que
ndo é tipografia. Ele indica a escrita — o modo de linguagem visual utilizado
em ambito publico por caligrafos e em ambito privado por outras pessoas
letradas, incluindo os proprios tipdgrafos. [...] A diferenca entre “tipo” e
“escrita” reitera a diferenca entre caracteres glificos e graficos, ou gravados
e escritos — uma diferenca estabelecida pelo menos 1.500 anos antes do
nascimento da prensa tipografica (BRINGHURST, 2005, p. 294-295, grifos
do autor).

A tipografia deveria ser compreendida num sentido amplo, no que se refere
a criacdo e aos procedimentos de reproducdo. Nesse aspecto, alias, Wolfgang
Weingart € da opinido que tipografia corresponde a tudo o que € escrito. O pai da
tipografia New Wave, que ja comparou tipografia com imagens, destaca em
entrevista concedida a Priscila Farias que os textos “podem estar mal escritos, ou
podem nao ser boa tipografia, coisas que vocé nem consegue ler, mas eu ndo vejo
um limite” (FARIAS, 2000a, p. 91).

Desde o desenvolvimento das plataformas digitais de trabalho, na metade
da década de 1980, esse campo ndo se encontra mais nas maos de especialistas. A
generalizacdo de ferramentas informatizadas democratizou conhecimento e técnica,
mudando também o carater experimental do desenho tipogréafico, que se acelerou.
Estimulados pelas ideias poés-estruturalistas, designers de tipos e publicitarios
passaram a integrar elementos vernaculos as suas producdes, apropriando-se de
escritas informais e populares para acrescentar poesia aos registros visuais. Essas
alteracdes contribuiram para aumentar os niveis de complexidade das mensagens.

Nesse sentido, nem sempre se valorizam a legibilidade e a inteligibilidade.
Gradualmente, e favorecidas pelos recursos tecnolégicos, as fontes sdo utilizadas
como apelos retéricos e expressivos, replicando ou emulando métodos ou
dispositivos populares de escrita. Sdo fontes vernaculares, para Cauduro (2002),

aguelas que

[...] se inspiram em elementos graficos anedéticos da literatura e
da arte popular, do folklore, assim como em métodos populares de escrita e
em impressos de dispositivos graficos de baixa qualidade tipografica
(rotuladores, xeroxes, faxes, carimbos, tipos xilogravados, tipos de antigas
maquinas de datilografia, tipos pintados, escritos a giz, caligrafados, etc.)
(CAUDURO, 2002, p. 9).

A adequacdo entre texto e caractere € uma das premissas e estratégias
retdrico-visuais e integra o processo de construgdo sintatica e semantica de um
projeto. A escolha tipografica ndo pode ser realizada sem conhecimento
relativamente grande de estilos tipograficos e sua historia. O modo de adequacao
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tipografica requer habilidade, pois se, por um lado, a escolha dos caracteres é
definida em fungdo das intengdes do autor ou do “efeito” que pretende produzir
(retorica), € importante considerar ainda a familiaridade da audiéncia com
determinados cédigos.

Conforme foi visto no segundo capitulo, as figuras de linguagem aplicadas a
tipografia podem “temperar” uma mensagem quando se consideram a forma (a
morfologia) e até os recursos de alteracédo tipografica. Com base na selecdo de
caracteres, € possivel revestir a mensagem de fantasia, humor, solidez: “importa
somente o contexto e/ou as inten¢des da comunicacdo: além disso, (quase) nada é
proibido” (DARRICAU, 2005, p. 63).

Mais ainda, a tipografia ndo funciona sozinha. Ao lado da imagem, ela
provoca uma série de interacdes semanticas suplementares e de natureza variada,
como as relagbes de redundéancia e de complementaridade, acrescentando
significados e possibilidades criativas a mensagem.

Darricau (2005) identifica quatro modos de adequacéao tipogréfica:

a) O primeiro apoia-se na ligacdo direta entre o assunto e a forma de
escritura. Esse modo requer um grande conhecimento da tipografia e do tema a ser
tratado. Como exemplo, o autor cita a capa de livro para uma coletanea de pecas de
teatro do dramaturgo inglés George Bernard Shaw (1856-1950). A paixdo de
Bernard Shaw pelos caracteres de William Caslon era conhecida no meio editorial
da época, e, por uma questao de coeréncia, a fonte Caslon foi escolhida para a capa
do livro.

b) O segundo modo de adequacédo é o cronoldogico. Nesse caso, € preciso
considerar, de um ponto de vista sincronico, a ligacdo entre o caractere tipografico e
0 assunto, excluindo-se outras consideragdes. A coincidéncia cronolégica da
coeréncia semantica entre o caractere e a natureza do trabalho.

c) O terceiro é chamado de modo de adequacdo sensivel e apoia-se “na
percepcao de qualidades formais e sugestivas dos caracteres tipograficos”
(DARRICAU, 2005, p. 58) em relagdo ao tema em questdo. Nesse caso, 0s critérios

de selecao sédo, a primeira vista, mais subjetivos.
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Figura 43 - Anuncio comemorativo da campanha “50 Havaianas”. IIustragéo e tipografia de Pirecco.
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Fonte: CCSP (2012, online).

d) O quarto, o modo por adequacdo associativa, permite oferecer um ponto
de vista particular sobre o tema. A escolha do caractere tipogréfico tem o objetivo de
enriquecer a percepcao do leitor, criando uma aproximacdo inesperada como a
audiéncia. Esse é o lugar privilegiado das trocas semanticas, acrescentando ao
sentido veiculado pelas palavras aquilo que o caractere procura exprimir pela forma.

A tipografia escolhida para o antncio comemorativo dos 50 anos da marca
Havaianas (fig. 43) ilustra a categoria designada por Darricau como adequacgao
associativa, pois se integra perfeitamente a mensagem visual e verbal, que explora o
humor e a descontracdo. As ilustracdes, desenhadas a mao pelo artista Pirecco,
acrescentam um tom de originalidade aos anulncios da campanha para as sandalias
Havaianas (CCSP, 2012). Nesse anuncio, o letreiramento popular faz reverberar os
signos que conotam autenticidade e liberdade; o desenho informal das letras ajuda a
compor um vocabulario popular e ingénuo, ressaltando os significados relacionados
a espontaneidade e a alegria da cena. Aqui, a retérica afigura-se inusitada, e o
manuscrito popular integrado ao discurso metonimico designa autenticidade e
brasilidade por meio da escrita manual, irregular, com cores fortemente saturadas.

Influenciado por Bringhurst, Darricau (2005) estabelece um interessante
paralelismo entre a histéria das formas tipograficas e estilos em arte. Esse principio

ajuda a compreender melhor o campo estilistico tipografico®*

4 Classificagdo proposta por Darricau (2005): 1- Formas nao tipogréaficas: Inscricbes (desde a
Antiguidade); Goticas (desde a Idade Média); Caligraficas (desde o século XVI). 2- Formas classicas:
Quattrocento (desde 1470); Renascimento (desde 1535); Barroco (desde 1625); Rococ6d (desde
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Na evolucdo historica tipogréfica existe uma simultaneidade de estilos e
movimentos que ndo sao sequenciais e se sobrepdem em periodos diferentes. Os
estilos neoclassico e o romantico, por exemplo, conviveram lado a lado no século 18
e em parte do século 19, sendo diferentes em alguns aspectos e proximos em outros
(BRINGHURST, 2005).

Na classificagdo de Darricau (2005, p. 53), a categoria “apropriagado” é
apresentada como “captacédo de formas nao tipograficas” que se originam de
contextos diferentes, como de “placas mineraldgicas, comerciais e artesanais,
maquinas de escrever, letra esténcil, escrita infantil, etc.; ironia, experimentacéo,
bricolagem, ludismo”. Nessa categoria, estariam as apropriacbes da tipografia
vernacular, considerando-se sua proximidade com as caracteristicas descritas pelo
autor.

Paralelamente a ideia moderna de simplicidade e neutralidade aplicada ao
design de tipos, temos letras populares, comerciais, historicas, que emulam estilos
originarios de procedimentos manuais ou mecanicos. Tendo em vista a diversidade
de estilos tipograficos informais, ndo seria possivel reunir no presente estudo todos
0s aspectos intrinsecos das letras, aqueles elementos que definem sua forma,
como, por exemplo, a espessura, a inclinagao, a altura, as serifas; por isso, limitamo-
nos a descrever as caracteristicas dos exemplos aqui reunidos.

Um exemplo de linguagem grafica popular vernacular vem de Jodo Juvéncio
Filho, o Seu Juca, como era conhecido. O letrista recifense pintava em fachadas,
desenhava letreiros e placas comerciais (fig. 44). Seu estilo era marcado pelas cores
puras e vibrantes das letras, que vinham acompanhadas de molduras e desenhos de
coqueiros, olhos, sapatos e figuras humanas. Segundo Farias (2000b), as letras
eram um hibrido de estilo gotico (fratura) com alguns tracos tipicos do estilo

vitoriano.

E uma espécie de letras hibrida que mistura a estrutura formal das
mailsculas romanas com os terminais tipicos da “fratura” (uma variagdo de
letra gotica) germanica, resultando em um tipo de serifa conhecida como
“toscana”. A “quebra” das hastes na altura média das letras esta presente
em algumas letras de fantasia do século 19 e tem precedentes em modelos
de letra romanesca dos séculos 2 e 3 (FARIAS, 2000b, p. 16-18).

1715); Neo-Cléassico (desde 1775); Romantismo (desde 1805). 3- Formas modernas: Egipcias (desde
1815); Grotescas (desde 1816); Art Nouveau (desde 1895); Expressionismo (desde 1905);
Modernismo (desde 1917); Pragmatismo (desde 1917); Comercial (desde 1920); Funcionalismo
(desde 1945). 4- Formas Contemporaneas: Informética (desde 1968); Iconoclasmo (desde 1990);
Apropriacdo (desde 1990).
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No texto de apresentacdo da exposigao “A Arte Tipografica de Seu Juca e
Fragmentos Vernaculares”, Priscila Farias demonstra encanto e fascinio ao relatar a

descoberta das placas de Juca:

Nunca me esquecerei da sensacdo de espanto e fascinio que
senti ao avistar, pela primeira vez, a fachada da sapataria na avenida
Manoel Borba, coberta pelas placas de Juca. O pequeno sobrado mal
parecia suportar a sobrecarga de informacdo contida em suas paredes. A
primeira vista, chamavam a atencéo sobretudo as placas indicativas do tipo

de negdcio ali desenvolvido: “peladeiros consertamos chuteiras”, “sapataria
aviso! Consertamos chuteiras e ténis” [...] (FARIAS, 2003).

A tipografia, nesse contexto, apresenta detalhes curiosos e impares, tipicos
de um determinado lugar ou regido. Assim como os letreiros publicitarios e placas
comerciais fotografados por Bruno Porto em bairros cariocas, revelam parte da
histéria dos grandes centros urbanos brasileiros e dos estilos que marcaram a arte
tipogréfica (fig. 44).

Outro exemplo de exuberancia ornamental vem dos tradicionais letterings
(fig. 44) indianos, ou letreiramento nas fachadas de estabelecimentos comerciais
encontrados nos grandes centros urbanos da india, com detalhamento e desenhos
semelhantes a tipografia de outros lugares e culturas. Nesse dominio, vale observar
que o letreiramento popular ndo se restringe ao territério nacional, como ja foi
demonstrado anteriormente nesta pesquisa. Existem muitas particularidades e
recorréncias visuais que se explicariam pelo tipo de ferramentas e técnicas

utilizadas, sendo pelos séculos de cultura visual tipogréafica.
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Figura 44 - Exemplos de tipografia vernacular em placas comerciais: escrita manual para placa
comercial em Recife, executada por Seu Juca; letreiramento comercial indiano, India; tipografia
comercial em placa de fachada, Rio de Janeiro.
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Fontes: Farias (2003), Handpalntedtype (2012) e Porto (2003).

O termo “letreiramento” tem origem na expressdo inglesa “lettering” e
abrange, segundo Finisola (2010, p. 37), a construcdo simples e manual de letras
com carater artistico (fig. 45). Remete, sobretudo, a atividade de projetar letras,
referindo-se “a técnica de desenhar e construir conjuntos de letras por processo
manual, mas que atualmente também pode ser desenvolvido por processos digitais”
(FINIZOLA, 2010, p. 36).
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Figura 45 - Letreiramento informal em placa comercial (Novo Hamburgo).

Fonte: fotografia nossa.

Com base nessa definicdo, a autora propde duas categorias: a) 0s
letreiramentos formais, que sdo os tipos produzidos por especialistas (designers de
tipos, arquitetos, artistas...) através de procedimentos mecéanicos e digitais; e b) os
letreiramentos informais, que englobam técnicas de origem manual desenvolvidas

por letristas sem formacdo académica e, as vezes, sem permissao oficial (fig. 46).

Figura 46 - Manuscrito popular informal em comércio ambulante (Rio de Janeiro).

Fonte: Design Belas Artes (2000, p. 42).

Nesse universo de letristas informais, considera-se, ainda, a hierarquia, ja
que muitos deles possuem dominio técnico de desenho bastante elevado e, por isso,
sdo considerados letristas  profissionais, enquanto outros desenham
esporadicamente e, muitas vezes, de improviso para resolver uma necessidade
ocasional, produzindo os chamados “letreiramentos e manuscritos populares”
(FINIZOLA, 2010, p. 56).

Tangenciando a pratica do letreiramento, temos a caligrafia, que requer
instrumentos especificos para a sua construcdo e cujos caracteres apresentam
aspectos expressivos, com origem no gesto e no material utilizado pelo caligrafo;

difere da tipografia popular pelas particularidades técnicas de dominio da escrita
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sobre um suporte, quase sempre o papel. Cabe lembrar que, em qualquer uma das
suas manifestacdes — escrita pessoal, manuscritos ou técnica artistica —, a caligrafia
apresenta um carater autoral.

Se a origem dos tipos serifados esta ligada a utilizacdo do cinzel nas
inscricdes sobre pedra para a producao dos remates, grande parte dos desenhos de
caracteres tipograficos tem origem no uso do pincel e da pena, utilizados nas
primeiras escrituras (fig. 47). Farias (2000, p. 53) defende a ideia de que
instrumentos como “pincéis e penas utilizados nas primeiras escritas formais
também contribuiram para o estabelecimento de modelos tipograficos”, influenciando
no desenho e espessura das hastes e pernas das letras, “especialmente nas
minusculas”, assim como na escrita cursiva com ligaduras, visto que permitia maior

agilidade e rapidez.

Figura 47 - A letra “@” em caractere Romano e Gético. As origens diferentes, cinzel e pena, sdo
perceptiveis nos tracados das hastes e nas finalizagbes das letras.
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A paisagem urbana apresenta particularidades curiosas. Digamos que, nos

Fonte: Lupton (2009).

trajetos que fazemos diariamente nas cidades, o ato de andar € também uma
apropriacdo do espaco. Certeau (2000, p. 175) chega a referir-se ao aspecto “fatico”
de uma caminhada como uma forma de comunicacao que se constrOi Nn0Ss percursos
gue empreendemos nas cidades e aos quais € possivel atribuir valores diferentes,
como “afirmar, suspeitar, arriscar, transgredir, respeitar’. A tipografia urbana
participa da paisagem dos grandes centros, na medida em que comunica historia,
traz lembrancas, identifica lugares, deixa registros visuais de pessoas simples,
artesoes, artistas ou designers.

Os elementos tipograficos que integram a paisagem urbana sao de natureza

diferente. Gouveia e Farias (2007, p. 3) organizaram e classificaram diferentes
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escritas, ou epigrafias, até mesmo procedimentos de escritas informais na cidade de
S&o Paulo, com o objetivo de compreender a tipografia enquanto informagéo
historica e cultural. Essa sistematizacdo deu origem a uma classificacdo dos tipos,
dividida em tipografia arquitetdnica, que se refere aos nomes e numeros aplicados
geralmente na construcdo (fachadas) dos prédios; tipografia honorifica, para as
inscricbes em monumentos; tipografia memorial, em lapides de igrejas e cemitérios;
tipografia de registro, em grades e tampas de telefonia e saneamento; tipografia
artistica, realizada sob encomenda, como pinturas e esculturas em formato de letras;
tipografia normativa, para as inscricées em sistemas informativos do trafego urbano,
como os sinais de transito e placas de logradouros; tipografia comercial, para as
inscricbes efémeras em prédios comerciais e edificios, com substituicdo periodica; e
tipografia acidental, para as inscrigdes nao-oficiais e ndo-autorizadas, tais como 0s
grafites e pichacdes em paredes de edificios, casas e muros das grandes cidades.

A paisagem verbal-visual criada pelas placas, faixas e luminosos comerciais
demonstra um processo complexo de apropriacdes e circulacéo de signos. A fungéo
desses meios é informar, esclarecer aos publicos sobre determinados conteudos,
envolvendo diferentes estilos e recursos gréaficos. O problema consiste em saber se
existe um vocabulério especifico entre os letristas e como se resolvem as relacbes
entre forma e funcdo quando o conhecimento é informal.

De acordo com Kim e Kim (1993), a maneira como 0S grupos culturais sao
tipograficamente reconhecidos depende de valores conotativos e denotativos das
formas das letras, considerando que elas devem ser analisadas dentro de uma
determinada ambiéncia cultural, envolvendo determinadas préaticas e conhecimentos
evidenciados ndo somente por “o que” esta escrito, mas “como” esta escrito.

Os exemplos de tipografia vernacular que aqui apresentamos foram pintados
a mao livre, as vezes, diretamente nas paredes dos prédios ou em pequenas placas
colocadas na frente do “comércio”. A maioria deles exibe adornos ou detalhes
curiosos, revelam destreza do letrista e técnica tipografica. Percebemos que
determinadas letras apresentam particularidades em relacdo a serifas, proporcoes,
sombreamento, finalizacdes dos tracos, etc. Quando as repeticdes de determinados
detalhes, elas acontecem em numero suficiente para reconhecermos como um
“modelo reduzido”.

Algumas caracteristicas reforcam a expressividade e autenticidade, mas,

quando o objetivo € cumprir uma determinada intencéo, elementos figurativos e
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adornos sao adicionados a tipografia. A natureza do “produto” que se pretende
representar convida figuras adicionais, com vistas a garantir reconhecimento e
identificacdo. Como observa Eco (1979), a imagem contribui para reforcar o
enunciado, comunica de maneira mais ampla para garantir uma imediata relacao ao
referente.

Incluimos as intervenc¢des urbanas do grafite e da pichagdo na categoria de
tipografia vernacular pela linguagem informal e particularidades graficas e
tipogréaficas que descrevemos a seguir.

A pichacéo é considerada por Lassala (2010) como uma forma de expresséo

que utiliza

[...] textos de grande impacto para intervir na paisagem da cidade,
recorrendo a uma enorme variacdo de estilos, desafiando os preconceitos
do design e arquitetura, obedecendo a regras proprias, somadas a
adrenalina de se fazer algo proibido (p. 20).

Seus praticantes costumam intervir em pragas, monumentos e paredes, de
preferéncia em lugares que a primeira vista sdo inacessiveis e oferecem riscos e
cujos suportes nunca sdo cedidos. Os pichadores expressam-se principalmente
através da palavra (tipografia), de simbolos, assinaturas e, as vezes, desenhos
simplificados. Praticamente ilegivel para a maioria das pessoas, a pichacéo é ilegal
e bem pouco apreciada (fig. 48).

A assinatura sempre foi reconhecida na maior parte das civilizacdes escritas
como o sinal minimo do alfabetismo. Para Harris (1993), uma assinatura marca o
limite, um rito de passagem, o limiar semantico que é preciso ultrapassar para
superar o analfabetismo no mundo daqueles que sabem escrever: “uma assinatura
fornece um possante mecanismo de integracdo, um meio pelo qual toda sociedade
gue possui uma tradicdo escrita pode controlar o comportamento de cada um dos
seus membros” (HARRIS, 1993, p. 102). Enquanto signo escrito, a assinatura nao
tem outra identidade, seja formal ou funcional, que ndo a relacdo com o contexto
social especifico.

Em pichacdo, uma assinatura pode representar uma “grife”, um grupo,
testemunhando a acédo de um trabalho coletivo em relacdo aos rivais, vindo sozinha
ou acompanhada de outras inscricdes. Assina-se também com o logotipo (nome) do
grupo, apelido, data, nome da cidade onde se reside e outros sinais

complementares.
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A legibilidade de uma escrita pode ser voluntaria, uma negligéncia
intencional, quando a pessoa ndo pretende formar uma grafia normal ou quando o
objetivo é a estilizacdo ou a busca de um determinado estilo (Harris, 1993). No caso
das pichacoes, algumas particularidades podem constituir um repertério e até um
idioleto, com semelhancas que se repetem entre 0s praticantes dessa atividade.

As extensbes que unem o0s caracteres estdo entre as particularidades
recorrentes nas pichacgdes; constituem, portanto, um traco de reconhecimento e
aparecem com frequéncia, mesmo entre as letras caixa alta. A morfologia das letras
apresenta caracteristicas impares: quase sempre caixa alta (letras maiusculas). A
sua forma tem forte relagcdo com o gesto daquele que desenha e com as condi¢des
em gue as letras sdo executadas, como o tempo de que o pichador dispbe para
desenhar e, muitas vezes, o grau de dificuldade para acessar o local do desenho.

Lassala (2010, p. 82) atribui a organicidade das letras aos movimentos do
corpo do interventor: “suas formas retas sofrem essa influéncia gestual por serem
desenhadas rapidamente e, muitas vezes, em condi¢des de pouco equilibrio”. Para
0 autor, € preciso considerar que as caracteristicas visuais hem sempre Sao as
mesmas; o estilo “Tag Reto”, por exemplo, € tipicamente paulistano, constituindo,

BN

por isso, uma assinatura da cidade. As diferencas chegam até a ortografia da
palavra, que se escreve com ‘X’ (“pixagdo”), caracterizando intervengbes e
desenhos de logotipos, simbolos e pseuddnimos encontrados somente na cidade de
Séo Paulo.

Ja a linguagem do grafite tem fundamentalmente uma dimenséo artistica,
com ou sem palavras — 0 que importa € a mensagem das formas. Comumente, 0s
grafiteiros explicitam estilos préprios, mesclando referéncias diversas, da mesma

forma que muitos artistas ja incorporaram elementos do grafite em suas obras.
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Figura 48 - Exemplos de pichagdes acompanhadas de simbolos.
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Fonte: fotografias nossas, realizadas na periferia de Porto Alegre.

Assim como a pichacao, o grafite € uma forma de texto, com suas proprias
normas e codigos. Artistas, grafiteiros, designers utilizam-se de suportes pouco
convencionais que as cidades oferecem, para fins de comunicacdo e de expressao,
lembrando os primeiros vestigios de escrita humana, as inscricbes pictograficas e
ideograficas das paredes das cavernas e galerias, ou 0s textos gravados nas
paredes das primeiras cidades gregas e romanas.

Os elementos figurativos do grafite chegam a certa complexidade pela
diversidade das cores, com efeitos de perspectiva, luzes e movimento, inclusive nas
letras. Conforme Lassala (2010, p. 31), os recursos técnicos sao diversos, pois,
“além da pintura, os grafiteiros trabalham com adesivos, colagens, aerografos,
esculturas, esténcil e o uso de suportes diferenciados”.

Muitos praticantes do grafite procuram trazer a esse tipo de expressao um
cunho ideoldgico e de critica a cultura massiva dos grandes centros urbanos, com
mensagens a favor de causas sociais. Defendem a ideia de que as grandes imagens
positivas e coloridas ajudam a transformar lugares abandonados e sujos.

De todo modo, os grafites e as picha¢cdes sdo uma linguagem cada vez mais
utilizada na comunicacdo. Sua valorizagdo no campo das apropriacdes confirma-se
com a criacdo de varias fontes que reproduzem estilos das pichacdes, ou entédo
como estética que inspira mensagens publicitarias e outras formas de comunicacao.

3.4 TRES ESTUDOS DE CASO

Para fins de andlise, selecionamos trés andncios que apresentam
caracteristicas visuais comuns no plano icénico e em seus elementos constitutivos,

gue nomeariamos de estética vernacular, de maneira a investigar questdes ligadas a
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instancia discursivo-retorica do vernacular na comunicacdo gréfica, em particular,
em anuncios publicitéarios. Identificamos aspectos plastico-formais, em contrapartida,
desconhecemos sua funcdo no contexto da publicidade, bem como os

desdobramentos do campo retarico.

3.4.1 O anlncio Havaianas

O primeiro anuncio (fig. 49) que escolhemos para este estudo foi criado pela
agéncia de publicidade AlmapBBDO para as sandalias Havaianas, veiculado na
primavera de 2003. A campanha inclui mais dois anuncios, contando com a
participagdo de artistas populares do nordeste brasileiro, como Zezinho de
Tracunhaém (PE), Vitalino P. Santos Neto, de Caruaru (PE), Said, de S&o Joao del
Rey (MG) e Isabel da Cunha, de Santana do Arraial de Jequetinhonha (MG), que

assinaram a peca original, esculturas de pés em ceramica e madeira.

3.4.1.1 Registro visual

Discurso com funcéo expressiva (emotiva) e estética. A funcdo expressiva
ou emotiva esta centrada na marca Havaianas, é subjetiva e tende a suscitar certa
emocao. O anuncio propde um discurso muito proximo da identidade trabalhada pela
empresa de sandalias: “as auténticas”.

A funcéo estética evidencia-se nos registros visuais do andancio pelo apuro
estético e através do repertdrio da cultura visual brasileira, com esculturas e outros
elementos plasticos semelhantes. A natureza ambigua da mensagem obriga a
audiéncia a estabelecer relacbes e comparacdes. A dificuldade apresentada pelos
significantes € um convite a decodificacdo da mensagem.

Eco (2001) destaca trés caracteristicas decorrentes da ambiguidade e
autorreflexibilidade nas mensagens visuais, o que € facilmente verificado nesse

anuncio:
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Figura 49 - Anlncio sanddlias Havaianas.

Fonte: Publicado em setembro de 2003, revista Veja.

1- Os significantes interagem no plano contextual da mensagem. O recurso
retérico dos “pés em ceramica” desloca-se para o plano da decodificagdo. O idioleto
“escultura do artista popular nordestino” ao lado das “Havaianas” movimenta as
expectativas da audiéncia, fazendo circular o codigo.

2- O conjunto fisico dos significantes — a matéria ndo é arbitraria (cenario
lidico e carregado de elementos populares nordestinos) — sugere um significado. A
utiizacdo de um codigo inusitado “obriga-me a captar um parentesco entre
referentes, significados e significantes” (ECO, 2001, p. 55).

3- Os signos da mensagem propdem “varios niveis de realidade”: a matéria
de que é feito o significante principal (a escultura); o diferencial estético da cena
produzida especialmente para o anuncio; uma figura de substituicdo: pés de
ceramica substituem pés humanos calcando uma sandélia; e a transgressao de um
cbdigo no nivel psicoldgico e logico da fotografia.

- Denotacgoes:

A imagem, que ocupa todo o anuncio, apresenta:
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- um par de sandalias, da marca “Havaianas”, calcadas por pés de

ceramica;

- as cores sao quentes e puras: nos pés em cor de barro, nas sandalias

com cores diferentes para cada pé (o pé da esquerda em laranja e o da

direita em azul), na luz de fundo alaranjada, na chamada (titulo) com quatro
cores diferentes para a fonte, além das tarjas de fundo, simulando fitas
coloridas;

- 0 enquadramento é fechado nos pés, com angulo de tomada em

plongée;

- pagina “sangrada”, com a imagem alcangando as bordas da paginas;

- a composicdo € levemente obliqua; um dos pés encontra-se mais

afastado, produzindo um relativo movimento, enquanto que a disposi¢cao do

texto, na vertical, exige certo esforgo do leitor;

- a tipografia simula um tipo romano em caixa alta (um legado do Império

Romano), as proporcdes sao irregulares, e as hastes apresentam pouco

contraste, sem inclinacdo. A originalidade do tipo tende a chamar atencao

para ele proprio antes de ser lido.

Encontramos denotacdo em nivel iconogréfico: escultura de artistas
populares do nordeste brasileiro, com caracteristicas de arte ingénua. Nesse nivel, e
numa primeira leitura, os referentes plasticos da estética vernacular poderiam
sugerir que estamos diante de uma peca kitsch.

- Conotacoées:

a) Em nivel iconico:

O conjunto da imagem transmite um ambiente com fortes tracos de
brasilidade. O produto, sandalias Havaianas, é apresentado calcando uma escultura
de Zezinho (arte popular), reconhecida como manifestagdo genuinamente brasileira,
embora isso ndo se evidencie claramente (o nome do artista vem em letras de corpo
reduzido, no canto direito e na vertical). A arte de Zezinho é emprestada para falar
de um produto que se posiciona estrategicamente como um “produto nacional”’ e
“auténtico”. Em nivel icbnico, os referentes visuais reiteram a estratégia
mercadoldgica da empresa.

A imagem dos pés em ceramica e o segundo plano da fotografia, a falsa
areia, assim como as cores puras e vivas, remetem ao estilo kitsch. Os pés que

calcam as Havaianas nédo sdo de verdade, nem o ambiente € realmente de uma
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praia, e por isso a imagem provoca certo estranhamento. Para descrever o objeto
kitsch, Moles e Wahl (1972) explicam que existe preferéncia pelo objeto que imita
outro, pela simulacdo de formas ou superficies. O kitsch tende a imitacéo, a coépia,
ao simulacro: “os materiais incorporados se apresentam raramente pelo que sao”
(MOLES; WAHL, 1972, p. 173). Também as cores, com grande saturacgao,
contribuem para dar uma aparéncia de falsidade e, ao mesmo tempo, de
ingenuidade.

Percebemos que a atmosfera nativa, local ou popular oferece recursos
plasticos aos comunicadores para a producdo de signos que transmitem
simplicidade e autenticidade. Quanto a esse tipo de apropriacédo, tem sido corrente
em abordagens pds-modernas, que emprestam particularidades visuais do popular
ou regional. Nesse anuncio, tal género de apelo fica evidente nos registros visuais
com fortes tracos regionais nordestinos.

Os elementos visuais do anuncio compdem uma multiplicidade de codigos
visuais e uma organizacdo — diagramacao — bastante peculiar, que torna possivel o
didlogo entre as partes: “na organizagao hierarquica de uma pagina impressa, um
conjunto de forgcas imprime uma dindmica que impede a passividade do leitor”
(GUIMARAES, 2003, p. 66). A imagem principal e, sobretudo, a paleta de cores que
predomina em toda a pagina, assim como as cores junto a chamada, simulando fitas
coloridas, imprimem for¢a visual no anutncio e confirmam essa proposicao.

Amparado pelo postulado de Ivan Bystrina, Guimardes (2003) diz que certos
cadigos culturais da comunicacdo humana servem para explicar o uso das cores,
inclusive nas midias. Como vimos anteriormente, o autor parte dos conceitos de
primeira e segunda realidade. A “primeira realidade” pertence ao mundo da
realidade biofisica, das agruras e dificuldades que precisamos superar; a “segunda
realidade”, encontramos no mundo da imaginagao, dos sonhos, da fantasia, da arte,
da religido.

Quando o ambiente fisico ou natural e o cotidiano determinam uma reducgéo
das cores no dia a dia das pessoas, as cores costumam aparecer numa segunda
realidade. Isso explicaria, por exemplo, a predominancia de cores vivas e de grande
saturacdo em objetos em geral e no ambiente das camadas mais simples da
populacao.

De certa forma, e empiricamente, as cores puras sempre estiveram

associadas ao universo infantil e as classes populares, “a ponto de podermos definir
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tais gamas de cores como infantis e populares”, indicando “a liberdade em relagao
as regras sociais de contengdo das cores” (GUIMARAES, 2003, p. 82). Essas cores
sdo percebidas nos objetos, nos produtos, nas casas e também nos produtos da
midia, conforme ilustra o nosso exemplo. A paleta de cores vivas e intensas
representa muito bem uma segunda realidade, conforme descreveu Guimaraes.

Um dos principios da tipografia é a legibilidade, que procede de alguns
critérios, como a facilidade de reconhecimento das letras, do desenho aliado a
estrutura, com todos os detalhes e particularidades que uma fonte apresenta. A
essas caracteristicas, convém acrescentar particularidades associadas a legibilidade
cultural de uma letra. Darricau (2005) destaca que somente os hébitos culturais
poderiam explicar que determinadas letras sejam correntemente utilizadas em
alguns lugares, contrariando qualquer regra cientifica de legibilidade e
funcionalidade. A célebre frase da tipografa norte-americana Zuzana Licko, “you
read best what you read most” (“lemos melhor o que lemos mais”), continua sendo a
melhor regra no que se refere aos parametros culturais de legibilidade.

Na concepc¢éo de Bringhurst (2005), além da funcionalidade, um tipo pode
proporcionar “energia vital a pagina” (p. 23), contribuindo para trazer serenidade,
vitalidade, alegria, riso ou seriedade. Em nosso exemplo, a fonte escolhida nédo é
exatamente uma fonte legivel. O titulo curto, composto em caixa alta, conota
“‘informalidade”, “simplicidade” e “ingenuidade”, aspectos que o anuncio, em todos os
componentes e argumentos visuais e verbais, procura transmitir, sendo justamente
os atributos que a imagem da marca Havaianas vem veiculando nas midias
convencionais.

E possivel enquadrar a fonte do anuncio na categoria de “pds-moderna”.
Conforme Bringhurst (2005, p. 150), “as letras pds-modernas, assim como 0sS
edificios pés-modernos, freqlientemente revisitam e reciclam formas neoclassicas
romanticas e outras formas pré-modernas”. Em nosso caso, temos uma fonte digital
de estilo romano, com algumas particularidades que simulam “dificuldades” e “erros”
no desenho de uma letra, 0o que interpretamos como apelo visual que confere
expressdo e ingenuidade aos tipos. Também o tratamento de preenchimento da
abertura, ora cheio, ora vazado, trouxe humor e informalidade as letras.

Muito antes de o pensamento pos-estruturalista influenciar o design gréfico e
a tipografia nos anos 1980, o moderno Tschichold ja encarava “a tipografia como
uma pratica interpretativa, mediadora da escrita” (CAUDURO, 2002, p.4). O fato de
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nao incluirmos as letras ou palavras na categoria de signo iconico nao impede de as
tratarmos como imagem, a exemplo de Magritte?® nas artes visuais, que desmontou
a relacdo tradicional entre os objetos e, fundamentalmente, os mecanismos de
associacOes entre figura e texto.

b) nivel iconografico:

O nivel iconografico é visivel nos pés em cerdmica do artista popular
Zezinho de Tracunhaém, fazendo referéncia ao repertorio da arte popular brasileira,
em cores vivas, puras, com contraste tipico do folclore e da arte popular do nordeste
brasileiro.

Os profissionais da comunicacéo e do design tém mostrado interesse pelas
culturas locais e regionais, pelo estilo espontaneo e auténtico de artesfes e de
autores anénimos, ficando evidente na direcdo de arte de Marcelo Serpa para a
campanha em questao.

c) nivel tropolégico:

Durand (1974) e Eco (2001) demonstraram que a retorica visual remete
diretamente ao nivel estético do anuncio publicitario. Para Durand (1974), as figuras
de retdérica promovem prazer por intermédio da transgresséo fingida e contida da
imagem. O autor compara-as a busca do prazer.

A primeira figura que se destaca na mensagem visual do andncio € de
substituicdo, uma metéfora: os pés de ceramica no lugar de uma pessoa com as
sandalias Havaianas. De maneira “figurada”, a imagem encaminha-nos ao universo
de uma marca que investe em signos reconhecidamente nacionais: o folclore e a
arte popular brasileira.

O angulo de tomada da fotografia determina a segunda figura de linguagem,
a sineddtica (ou metonimia), pois vemos somente uma parte dos elementos que ali
estédo para designar o todo.

Assim, 0s anuncios tém o mérito de apresentar as qualidades dos produtos
por relagdes de contiguidade. Ao invés de apontar iconicamente suas caracteristicas
e atributos, eles aparecem disfarcados através de recursos, de forma que possam
transmitir sentidos outros ou uma imagem desejavel pela audiéncia. Nesses casos,
acontecem transferéncias semanticas em conformidade com os sentidos almejados

pelos comunicadores. Esse tipo de transferéncia por conotacdo recebe o nome de

% Referimo-nos, nesse caso, a Ceci n’est pas une pipe, de René Magritte.
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relagao indexical: “as estruturas transferidas para o produto referem-se a ele como
um indice” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 83).

O recurso da “sangra” — deixar a imagem avancar até as bordas da pagina —
ajuda a “construir o fora do campo da imagem” (JOLY, 2010, p. 104). Esse recurso
estd incluido na terceira figura, a contiguidade. Imaginamos que as pernas se
prolonguem fora da imagem. Retoricamente, o estimulo provocado pela auséncia da
moldura leva o espectador a imaginar o que falta, da mesma forma quando nos
referimos ao corte da fotografia, um pouco acima dos pés. Finalmente, por falta de
mais “informagdes visuais”, 0 anuncio permite que cada pessoa confira a imagem a
cena que quiser imaginar.

d) o nivel topico: este nivel deve permitir que visualizemos o “lugar” de
argumentacdo da mensagem publicitaria. Em nosso exemplo, ele se situa no
ambiente “colorido e quente” do nordeste brasileiro, na arte popular daquela regiao e
nos signos de autenticidade da cultura regional.

e) nivel entimemético:

A articulacdo de argumentacdes visuais apresenta-se no plano dos apelos
éthos, pathos e logos. O éthos destaca-se dos outros dois apelos, pois 0s
argumentos da mensagem estdo focados no emissor (a marca Havaianas), na
identidade do produto, através de signos que reforcam o conceito de autenticidade,
dai recorrer-se ao regionalismo popular do produto. Nado se vé alguém calcando as
sandalias; no lugar, e por substituicdo, sdo apresentados dois pés de barro.

A notoriedade da marca Havaianas faz desaparecer o problema, que nédo é
mencionado. Essa estratégia leva a audiéncia para longe da vida cotidiana: como
num passe de magica, o publico é transportado para um mundo onde tudo é
possivel, eliminando os obstaculos. Retoricamente, as qualidades do produto ndo
sdo apresentadas, e pressupde-se que o consumidor ja as conheca, do contrario,
poderia trazé-las para a realidade. O milagre € apresentar uma marca como algo
gue anula qualguer problematicidade, respondendo a ela de antemao (MEYER,
2007).

O nivel entimematico, como vimos anteriormente, pressupde argumentacdes
ja convencionadas e reevocadas por uma imagem suficientemente codificada.
Nesse caso, acreditamos que 0s signos da mensagem representam um repertorio

iconoldgico suficientemente reconhecido pela audiéncia.
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3.4.1.2 Registro verbal

Na chamada, ou titulo, temos “Agora em verde alface, amarelo chicoria e
rosa rabanete. (Assim as modelos compram sem culpa)’; acima da chamada, esta a
logomarca Havaianas. O nome do artista popular foi colocado no canto direito, na
vertical, préximo do nome do site do anunciante.

Na primeira parte do titulo, a funcdo € referencial, por falar das cores. A
frase assume também uma funcdo estética quando joga com a duplicidade de
sentido ao referir-se as cores das sandalias. As metaforas “verde alface”, “amarelo
chicéria” e “rosa rabanete”, em associacdo aos vegetais, favorecem uma dieta

(comprar sem culpa).

3.4.1.3 Relacao entre os dois registros

Os dois registros sdo complementares. A chamada esta se referindo ao
diferencial do produto, a originalidade das cores: “verde alface”, “amarelo chicéria” e
“rosa rabanete”, que nao sao visualizaveis na foto, mas nas quais somos induzidos a
acreditar pela sugestdo magica da cena — retérica nutritiva (ECO, 2001).

O texto ndo serve de ancoragem; ele esta |4 para revigorar as mensagens
visuais, trazendo mais poesia e ambiguidade aos registros visuais e verbais. Nao
sendo neutra, a fonte escolhida para a chamada auxilia a integrar e aumentar os
niveis de complexidade da mensagem.

A retérica tipografica contribui para acrescentar certo ar de
pseudoinformalidade. Os tracos idiossincraticos da letra conotam despretenséo
tecnolégica e tendem a desconsiderar o modelo moderno, racional, funcional e
simples da construgcéo classica de uma fonte, na medida em que emulam tracos
imprecisos, com irregularidades, como se o texto tivesse sido escrito a méao. A
tipografia € um meio pelo qual podemos verificar esses valores; ela esta nos
cartazes, anuncios e marcas em qualquer tipo de comunicacdo visual. A
heterogeneidade da cultura visual digital ou urbana é reafirmada e qualifica-se
através do design gréafico e da publicidade.

Cauduro (2002) explica como essa condicdo vem sendo expressa pela

visualidade gréafica contemporanea:
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Nesse movimento de regresso as raizes artisticas do design, de
desmistificacdo do seu carater pseudo-cientifico, de revalorizacdo da
retérica e da emotividade sobre a légica fria, (...) as solucbes de design
tendem a ser cada vez mais circunstanciais, provisérias, imprevisiveis,
concretas. Isso parece explicar o fascinio atual dos designers pela
aleatoriedade, chance, acaso e efemeridade em suas criacdes e projetos —
€ uma estratégia que torna suas criacdes Unicas, pessoais e irreplicaveis,
totalmente diferenciadas daquelas produzidas em computador por curiosos
e técnicos e que tendem a seguir velhas férmulas modernistas sem
nenhuma inovacdo (CAUDURO, 2002, s/n.).

De fato, em design ou publicidade, o uso da tecnologia ndo garante
necessariamente um excelente resultado, e é preciso ser critico diante da técnica
para conseguir deslocar conteudos e enxergar além dos recursos tecnologicos. As
praticas devem permitir uma tomada de consciéncia que se afaste do fascinio
alienante da tecnologia. Cabe ao profissional da criacdo “trabalhar a partir das
possibilidades oferecidas pelos novos instrumentos, sem representa-los como
técnicas” (BOURRIAUD, 2009a, p. 94).

E possivel perceber que o repertério visual do anincio tem um padréo
estético relacionado a idealiza¢do ingénua e romantizada do Brasil e a certos clichés
propostos pelo turismo, dentro e fora do pais. Os simbolos de exotismo da geografia
e do folclore brasileiro condizem com as expectativas das pessoas, reforcando a
imagem do produto (as Havaianas) auténtico e legitimamente brasileiro. A
comunicacdo da marca (o0 anuncio € um exemplo) apela aos estereétipos da cultura
brasileira, compativeis com o imaginario urbano nacional ou internacional. A ordem
implicita e ndo manifesta da mensagem revela que algumas marcas, como as
Havaianas, reproduzem ainda um velho cliché do Brasil exético, colorido e ingénuo,
sendo por isso um codigo, uma “convencédo comunicativa” (ECO, 2001).

Por outro lado, o forte simbolismo da peca confere ao anuncio uma realidade
mais concreta, em oposicao as linguagens pasteurizadas dos bits, sem referentes e
sem vinculo com experiéncias reais. Com um mundo que se uniformiza a cada dia,
passamos a “defender a diversidade ao nivel de valor”, para além dos ingredientes
exoticos que a mensagem pretende representar (BOURRIAUD, 2011, p.18).

Percebemos que a comunicagdo do anuncio possui uma forte conotacdo
simbdlica e, por consequéncia, uma grande densidade semantica. Retoricamente,
essa relacdo procede, segundo Meyer, dos esquemas de problematicidade

estabelecidos entre o emissor e a audiéncia:
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[...] quanto mais o problema ¢é dito literalmente, mais a
textualidade, como forma, esta encarregada de traduzir o que constitui um
problema. Quanto mais o texto é figurativo (e ndo-mimético), mais o leitor
(pathos) deve suprir as respostas do texto (l6gos) e mais acentua a
distancia em relagédo ao narrador (éthos). (...) Ndo se fala mais de um leitor
sob efeito do encanto, mas de um leitor interpelado, questionado, de uma
linguagem que néo é do cotidiano, de uma problematica que €, ela mesma,
sujeita a discussdo. A linguagem €é mais simbdlica, mais enigmatica,
aumenta o fosso entre o literal e o figurado (MEYER, 2007, p. 104).

Nesses termos, a linguagem simbdlica funciona como um tipo de
interpelacdo emocional junto a sua audiéncia, gracas ao jogo que se estabelece
entre a forma literal versus a figurativa: quanto mais simbdlica, menos vejo, logo,

mais enigmatica e interessante aos meus olhos € a mensagem.
3.4.2 O anuncio Volkswagen

O segundo anuncio (fig. 50) que analisamos € para uma linha de
financiamento de caminhdes da marca Volkswagen, publicado na revista Veja em

pagina dupla, em 16 de marco de 2011.
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Figura 50 - Anuncio Volkswagen.
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Fonte: revista Veja, publicado em 16/03/2011.

3.4.2.1 Registro visual

Identificamos um discurso com funcdo poética e conativa no registro visual.
A funcéo referencial, também conhecida por denotativa ou cognitiva, representa o
produto ou a mensagem, explica o contexto da comunicacéo e fornece informacdes
sobre o produto em questdo. Em nosso exemplo, a chamada do anuncio esclarece
de imediato o conteudo principal da mensagem e seu objetivo: a taxa oferecida pelo
BNDES Finame, o produto (caminhdes) em imagem e o contexto da mensagem, as
Concessionarias de Caminhdes Volkswagen e 0s seus planos, enquanto que a
func@o poética, como j& vimos, persuade através do apelo estético e da emocéao.
Nesse anuncio, a fungcdo poética, representada por uma escrita manual, o
letreiramento provoca uma ruptura com a retérica neutra e objetiva do anuncio,
acrescentando informalidade e descontracdo a pagina. Ja a funcdo conativa, nos
dois registros, garante o elo com o publico, implicando-o na mensagem.

a) Denotacoes:

O espaco do anuncio esta dividido em quatro partes:
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1- A chamada com letras muito grandes, a esquerda, ocupa quase toda a
pagina e remete a comunicacdo por cartazes em cartolina com o preco dos
produtos escritos a mao, muito comum ainda em lojas populares de varejo;

2- Na pagina da direita, temos a imagem frontal de um caminhdo

Volkswagen em fotografia em preto branco, dentro de uma forma circular

branca, em contraste com o fundo amarelo, que predomina quase na

totalidade do anuncio;

3- No plano amarelo mais claro, a esquerda, ha uma frase de apoio; a

direita, detalhes referentes aos planos de financiamento e, na parte extrema,

a direita, logotipo e slogan assinam o anuncio;

4-  Por ultimo, hd um plano na cor cinza, com um texto em forma de nota

de rodapé, com mais informacdes sobre planos e juros para empréstimo.

b) Conotacoes:

- Em nivel icbnico: as cores puras, amarelo, vermelho e preto, com
tonalidades cinza, emprestam um carater popular, pouco sofisticado, sem conferir
sutileza ou requinte visual ao anuncio. Os poucos recursos de cor, fundo, letras e
fotografia conduzem aos significados desejados.

A estratégia é reforcada pela opcao tipografica na chamada, na pagina
esquerda, com letreiramento em maiusculas, simulando um cartaz escrito a mao por
um letrista andénimo. Sabemos que o0 aspecto iconico das letras conferem sentidos
diferentes aos textos. Nesse caso, a estratégia visual tipografica remete a
simplicidade, a economia de recursos e ao popular, uma das caracteristicas do
produto oferecido: taxas de financiamento baixas para “caminhdes sob medida”.

Conforme Blauvelt (1995), a producdo em design e comunicacédo visual nao
tem lugar fixo, ndo é privilégio da academia, tampouco de profissionais ou de
corporacgdes; ela pertence a cultura viva das ruas e das cidades, que se encontra em
qualquer lugar. O livre transito de signos acaba negociando diferencas em diversas
posi¢coes com identidades sociais e culturais.

A préatica do letreiramento ndo esti restrita ao territorio nacional, pois
encontramos essa manifestacdo em outros paises. Finisola (2010) explica que as
ferramentas utilizadas no fazer manual sdo construidas, em muitos casos,
intuitivamente e sem conhecimento técnico especializado. Um mesmo padrdao de

letras recebe influéncia cultural, mas igualmente da técnica adotada pelo letrista:
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[...] assim como o estilo caligrafico gético, que desdobrou-se em
varios padrdes visuais em diferentes paises da Europa, podemos apontar
talvez, que também existam padrdes visuais de letreiramentos populares
mais ou menos peculiares a essa ou aquela regido, de acordo com as
influéncias e referéncias culturais (FINISOLA, 2010, p. 58).

A linguagem gréafica popular que inspirou a tipografia desse anuncio
apresenta particularidades unicas daquele que singularmente desenhou o titulo do
anuncio. As caracteristicas comuns aos letreiramentos populares evidenciam-se
pela rigueza de detalhes e pela habilidade técnica visivel na leveza do tracado, nas
sutilezas dos detalhes das letras e nos recursos adicionais, como no sombreamento
do andncio.

- O nivel iconografico:

O anuncio propde iconogramas convencionados no meio publicitario, como a
utiizacdo de uma fotografia em uma cor (tons de cinza) para representar
“simplicidade”, “naturalidade”, o que, por associacgao, interpretamos como um veiculo
barato e “sob medida para o seu orcamento”. A auréola branca serve como recurso
para destacar o caminhdo do fundo, visto que ele ndo pertence a mesma estrutura
cromatica da pagina (tons de amarelo).

- O nivel tropoldgico:

A escrita manual vem a ser uma metafora da simplicidade, da autenticidade
e de certo ndo-academicismo, substituindo, nesse caso, uma fonte regular digital. O
letreiramento, considerado um género de tipografia vernacular, esta associado a
linguagens ordindrias e auténticas, produzidas por sujeitos comuns ou por quem se
identifiqgue com elas. Além do mais, como figura de substituicao, a metafora promove
uma “economia” de argumentos linguisticos, na medida em que ja esta “dito” com a
tipografia que o veiculo e o seu preco sao “populares”.

O anudncio apresenta na chamada (titulo) o recurso retoérico da amplificacao.
O espaco ocupado pelas letras representa quase a metade do anuncio. A énfase
que o0 anuncio procura dar aos valores baixos do financiamento fica a cargo do
tamanho das letras, e assim subentende-se que a mensagem linguistica é incapaz
de produzir o mesmo efeito, por isso se recorre ao exagero e a amplificacdo das
letras. O valor “0,69 %” vem ainda em corpo maior e em vermelho. Esse recurso
retérico € também evidenciado na utilizacdo do sublinhado em vermelho nas trés
primeiras linhas do titulo.

- O nivel topico:
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Nesse anuncio, percebemos dois lugares diferentes. O primeiro lugar € da
cultura dos motoristas de caminh&o, da linguagem direta e simples dos
estabelecimentos comerciais, dos cartazes desenhados a mao, da cultura visual
espontanea de beira de estrada. O segundo é da linguagem técnica e informativa
dos materiais publicitarios de pontos de venda de carros e caminhdes.

- O nivel entimematico:

Esse nivel envolve as articulacdes das argumentacdes visuais. Em nosso
exemplo, o emprego da metafora “simplicidade e autenticidade” por meio do
letreiramento institui um argumento visual que, por associa¢cdo de sentidos, conota
“‘caminhdo barato” e “economia”, mas subverte a forma convencional de anuncio, as

expectativas retéricas da marca Volkswagen:

A técnica publicitaria, nos seus melhores exemplos, parece
baseada no pressuposto informacional de que um anincio mais atraira a
atencdo do espectador quanto mais violar as regras comunicacionais
adquiridas (e subverter, destarte, um sistema de expectativas retéricas)
(ECO, 2001, p. 157).

Por sua vez, a mensagem visual em destaque remete ao pathos do anuncio,
gue se dirige a audiéncia, ao publico-alvo dos caminhfes Volkswagen, a camada
popular que o anuncio pretende alcancar. Os argumentos, através dos registros
visuais e verbais, dirigem-se a uma audiéncia bem especifica, falando diretamente
com ela. O anuncio esta apresentando diretamente as condi¢des de financiamento.

Verificamos, contudo, que péathos e légos dividem a cena. O apelo ndo é
somente emocional, pois 0 andncio apresenta, a0 mesmo tempo, argumentos
racionais que informam e instruem o publico sobre as condic6es de venda e de
financiamento. Enquanto a metafora visual rouba a atencéo pelas particularidades
visuais do letreiramento, o contetudo verbal deixa claro que a Volkswagen oferece
vantagens sob medida para o seu publico.

O légos de um anuncio é representado pela forma factual e racional de
apresentacao dos argumentos e da informagédo, como também do repertorio comum
ao orador e ao publico. O repertério ou "mundo comum" é descrito por Meyer (2007)
como um saber compartilhado e matuo que acaba permitindo as trocas, como fica
evidenciado no conteudo da comunicacdo institucional da empresa Volkswagen.
Desse mundo, faz parte também o "contexto”, que acaba compondo igualmente o

quadro, se o tomarmos por um conjunto de respostas supostas que o orador e 0
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auditorio devem compatrtilhar, a titulo de conhecimento, o mundo dos condutores de
veiculos pesados, como 6nibus e caminhdes, para quem a mensagem se dirige.

Incluiriamos, ainda, na mesma dimensdo argumentativa, o0s estilos
manifestos em imagens, formatos, estilos, cores, tipografia, materiais e conotacdes
estilisticas, exceto o letreiramento da pagina esquerda, cujo layout segue o padrao
institucional da Volkswagen: regularidade da Futura (compde a identidade visual da
organizacdo na comunicacdo da marca), ordenacdo racional e funcional dos
elementos da pagina. Esse padrdo corresponde a linha grafica adotada pela
empresa para representar confianga, seriedade e tecnologia.

As apropriagbes vernaculas acabam cumprindo uma func@o poética
inclusiva, na medida em que rompem com a ordem moderna da clareza, da
neutralidade e da funcionalidade dos tipos. A finalidade é evidentemente retorica,

mas legitima seu valor comunicativo.

3.4.2.2 Registro verbal

O registro verbal divide-se em trés partes, além do slogan habitual que
acompanha a logomarca: em primeiro lugar, e em destaque, a chamada principal
“‘“BNDES FINAME com taxa de: 0,69% a.m.”; em baseline, “Caminhdes sob medida
para o seu negocio. Taxas sob medida para o seu orgamento”. Aqui, a linguagem &
informativa, apresenta a taxa de financiamento e, abaixo, completa a ideia dizendo
tratar-se de caminhdes e taxas na “medida” certa para o seu publico. A direita, sobre
a mesma barra de cor amarela, em corpo menor, 0 anuncio repete as informacoes
da chamada com mais detalhes sobre os financiamentos oferecidos para a compra
de caminhdes Volkswagen. Em corpo ainda menor, trés linhas de texto atravessam
as duas paginas do andncio com as regras para o negocio.

O anuncio aqui reproduzido tem uma funcéo referencial, com apelos diretos
e informativos sobre o produto. Cabe a funcéo conativa, outra fungdo do anuncio,
implicar o destinatario no discurso. Conforme Heilbrunn (2002), as mensagens
desse tipo costumam apresentar caracteristicas da audiéncia, induzindo o
destinatario a acreditar que o anuncio foi feito para ele. Fica claro, no anuncio para a
Volkswagen, que o texto foi elaborado pensando no comprador: “para o seu

negocio” e “o seu orgcamento”, em linguagem direta, como a de um velho conhecido.
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3.4.2.3 Relagdes entre os dois registros

Conforme acabamos de citar, a fungdo conativa ilustra a forma como o
anuncio explora os recursos visuais e verbais de maneira complementar. A retérica
tipogréafica garante a aproximacdo com o seu publico: o letreiramento popular tipico
de cartazes é comum em estabelecimentos comerciais populares na periferia das
cidades.

A ideologia evocada € a do consumo, que promete veiculo e financiamento
“sob medida” para o usuario. Nao resta duvida de que o anuncio apresenta uma
linguagem ja anteriormente falada, como diria Eco (1991; 2001), muito embora a
apropriacdo da estética vernacular contribua ndo somente para a solugéo plastica do
anuncio, mas como um ingrediente emocional da fungao poética para mostrar “um
sistema de conotacdes direto e controlado pela prépria estrutura da mensagem”
(ECO, 1991, p. 74).
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3.4.3 O anlincio Budweiser

Figura 51 - Anlncio cerveja Budweiser.
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Fonte: publicado na revista Epoca em janeiro de 2012.

O anlncio publicado na revista Epoca (fig. 51) em janeiro de 2012, em
pagina dupla, para a marca de cerveja Budweiser assinala a chegada da cerveja
norte-americana ao mercado brasileiro e divulga o patrocinio oficial da cerveja no

UFC, que aconteceu na cidade do Rio de Janeiro.

3.4.3.1 Registro visual

Identificamos nesse andncio a funcdo emotiva e a fungéo poética. Em geral,
a fungao expressiva “tende a suscitar uma certa emogéao, verdadeira ou simulada”
(JAKOBSON, 1969, p. 123), muitas vezes, como forma de identificacdo com uma
marca. Nesse caso, identificamos alguns recursos que nos levam a colocar o
anuncio no polo emotivo: o registro visual e linguistico ilustram metaforicamente a
ideia central com “Great times are coming” (Grandes momentos estdo chegando) — a

mensagem relaciona diretamente a chegada do produto ao Brasil; a predominéancia
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da cor vermelha na pégina da esquerda, representando a identidade da marca; e a
identificacdo da cerveja com um esporte de luta, que, por associacdo, remete a
emocao que a Budweiser pretende suscitar no seu publico. A funcdo poética fica a
cargo da chamada (o titulo) tatuada nos dedos, que, supfe-se, sdo de um lutador. A
letra desenhada manualmente acrescenta um “trago poético” ao anuncio. Além de
propor suplemento de emogdo e surpreender visualmente a sua audiéncia, o
elemento tipografico vernacular e idiossincratico — texto tatuado na pele — transgride
as regras habituais e convencionais de uma fonte em caracteres digitais.

a) Denotacoes:

O andncio divide-se em duas paginas:

- A esquerda, e em primeiro plano, vemos uma garrafa, a Budweiser,

presa por alguns fios de uma grade que se estende por toda a pagina;

- A cor vermelha, em meio a cor preta, predomina na pagina. Encontrado

na cor da garrafa, no logo da marca, nos focos de luz do fundo e na grade

de metal, o vermelho também destaca a data da Iluta e a palavra

“‘Budweiser”, na base do anuncio. A coloragao da pagina lembra os recursos

de bicromia, muito frequentes nos anuncios da década de 1950,

acrescentando certa “atmosfera” retro;

- Na péagina da direita, o enquadramento, fechado na méo em gesto de

luta, deixa visivel a chamada em escrita manuscrita em preto, sugerindo

letras tatuadas, com logo Budweiser no centro. A originalidade da letra
concentra a atengao para a leitura. Corte “sangrado” da pagina, sendo que
esse recurso, cComo ja vimos, leva a imaginar que a imagem se prolonga.

- Predomina nas duas paginas um nivel alto de contraste e saturacéo

das imagens.

b) Conotacoes:

- Em nivel iconico:

O anuncio apresenta o clima tenso e dramatico de um “octégono”, sem
mostrar uma cena de luta. Os significantes iconicos da esquerda e da direita,
combinados, transmitem forga fisica e emogao.

A semantica do anuncio foi composta de maneira a codificar o tema do
anuncio e a imagem corporativa do anunciante. A imagem da cerveja nos Estados
Unidos, o pais de origem da marca Budweiser, sempre esteve associada ao

imaginario dos trabalhadores da classe média norte-americana: o trabalho pesado e
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0s jogos tradicionais daquele pais. No Brasil, a identidade ainda precisa ser
construida.

Em publicidade, os registros visuais costumam concentrar alguns simbolos
equiprovaveis da audiéncia na forma significante, representando “informacéo com
valor”, de preferéncia, com poucos elementos. Em nosso caso, os elementos sao:
uma garrafa de cerveja Budweiser vermelha; fundo com luzes de holofotes
vermelhas; grade vermelha arrebentada; mao fechada em posicédo de luta; e uma
chamada desenhada como uma tatuagem. Na verdade, o anuncio esta propondo
“‘uma riqueza de escolhas possiveis”, que se “transforma em mensagem-significado
e, portanto, em escolha definitiva realizada pelo destinatario” (ECO, 2001, p. 47,
grifo do autor).

Notemos que, nesse universo, se incluem convencdes e codigos culturais
comuns ao emissor e ao destinatario. A escolha de um cédigo é feita por aquele que
comunica, que tem a sua disposicdo um repertério de simbolos, dentre os quais
procura escolher obedecendo a certas regras. A escolha de signos visuais deve ser
correlata com os cédigos da audiéncia (paradigma visual), o que, por sua vez,
produz um sintagma (AMBROSE; HARRIS, 2005; COHN, 1975). A partir de entéo,
cabe a audiéncia decodificar os significados; nesse caso, supde-se que aqueles que
frequentam as lutas livres sejam o publico-alvo da cerveja.

Como sabemos, a funcdo expressiva tem relacdo com o valor atribuido a
imagem do produto. Ao patrocinar o UFC, a imagem da Budweiser associa-se a luta
e, por consequéncia, ao imaginario dessa faixa de publico. O comunicador deve
poder traduzir as diversas informacdes em significantes, o que nesse anuncio se
percebe na aproximacdo entre a forma sintética (convencdo publicitaria) e
experimentalismo da tipografia, com vistas a produzir o efeito desejado no publico.

Algumas tendéncias em comunicacao grafica visual valorizam o impuro, o
contaminado, os elementos hibridos e, em certos casos, processos interpretativos.
Certas tendéncias graficas, como vimos, correspondem a dissolucdo dos padrbes
racionais absolutos modernos, que desconsideravam convencgdes culturais e
subjetividades produzidas nas mensagens.

Considerando 0s processos subjetivos e interpretativos na comunicagao

atual, Lupton e Phillips argumentam:
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De acordo com o pds-modernismo, que surgiu nos anos 60, é
inatil buscar significado inerente a uma imagem ou objeto, pois as pessoas
trardo seus proprios preconceitos culturais e suas experiéncias pessoais ao
processo de interpretacao (LUPTON; PHILLIPS, 2008, p. 8).

Inspirada, em parte, na semidtica de Peirce, a subjetividade passa a ser
considerada nos processos de significagdo (semiose) em qualquer ato comunicativo.
A divisdo em trés dimensdes — a racional, a existencial e a emocional — deu origem a
trés categorias béasicas dos signos: os legissignos, que dizem respeito ao
pensamento l6gico e racional, regrado por convencdes, regras e leis; 0s sinsignos,
que correspondem a singularidade dos signos de coisas e eventos num dado lugar e
tempo para certa audiéncia; e os qualissignos, que sao 0s signos dos sentimentos e
das emocdes dos sujeitos de suas proprias percepcbes (CAUDURO, 1990; 2002).

Os sinsignos e qualissignos ficam evidenciados nesse anuncio com a
escolha tipografica, que simula a tatuagem na pele do lutador. A riqueza de sentidos
produzida pela tipografia vernacular garante a singularidade da mensagem, que
convida para 0 evento e a0 mesmo tempo promove e faz circular os signos em
associacdo a marca da cerveja. Os signos idiossincraticos da letra acrescentam
emocao e subjetividade ao anuncio, dando vazao a imaginacgao e as fantasias de um
imaginério particular.

- Nivel iconogréfico:

Os holofotes de fundo e em vermelho e o aramado correspondem ao
imaginario das grandes lutas e dos ringues, construido e imortalizado no cinema por
atores célebres.

- Nivel tropologico:

A hierarquia é fundamental para estabelecer equilibrio numa pagina, sendo
também ferramenta que o comunicador dispde para orientar a leitura. A hierarquia
se estabelece através das cores, do tamanho das imagens e da disposicdo ou
organizacdo dos elementos na pagina. O tamanho de uma imagem afeta a
percepcdo e 0 peso em relagdo ao restante do andncio, assim como a hierarquia
tipogréafica utiliza um corpo grande no titulo para transformar-se em recurso visual
chave. Também em nosso exemplo, o enquadramento e o tamanho da imagem e do
corpo do titulo colocam os elementos da pagina direita, hierarquicamente, em

primeiro plano percebido. Ambrose e Harris (2006) comentam:
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Uma imagem em grande escala domina a pagina e é o foco de
atencdo, mas elemento grande demais pode gerar uma sensac¢éo de asfixia.
Em uma escala menor, informacdes contidas na imagem podem passar
desapercebidas ou ser ignoradas (p. 110).

Em nivel tropoldgico, 0 aumento exagerado da imagem da méao corresponde
a figura de amplificacédo, contribuindo para elevar ao maximo a forca expressiva da
imagem no contexto da mensagem. Uma imagem em grande escala permite que os
detalhes sejam visualizados com clareza, dando credibilidade ao anuncio.

As imagens podem acrescentar dramaticidade e emocdo a uma pagina,
‘mas a maneira como elas se comunicam com o receptor depende de como sao
apresentadas” (AMBROSE; HARRIS, 2006, p. 109). O enquadramento fechado nos
dedos da méo traz dramaticidade a composicdo e nao permite que visualizemos o
todo. Esse recurso determina a figura de linguagem conhecida por sinedética ou
metonimia, que se refere ao fato de “vermos uma parte que designa o todo”.

A terceira figura do anuncio € a contiguidade, que se encarrega de facilitar a
imaginacao do que esta fora do campo visualizado. A imagem da méo até as bordas
(pagina sangrada) sugere que continue além do que € percebido.

A quarta e ultima figura é a metafora na chamada “great times are coming",
expressao norte-americana para designar “otimismo” e “futuro promissor”, o que a
cerveja Budweiser estaria trazendo ao Brasil.

- Nivel tépico:

Este nivel evidencia-se no ambiente e na atmosfera agressiva que
predomina nas lutas de UFC.

- Nivel entimematico:

O anuncio apresenta equivaléncia quanto as argumentacfes visuais dos
planos éthos e pathos. A imagem da marca afirma-se, primeiramente, através da
chamada, que “registra” a chegada da Budweiser no Brasil, e também através da cor
vermelha, que pertence a identidade visual do produto. O pathos é representado
pelo argumento tipografico — texto tatuado nos dedos do lutador —, fazendo “circular”

a mensagem e despertando a aten¢do da audiéncia.

3.4.3.2 Registro verbal

Na pagina esquerda, o texto “UFC Rio 14 jan” e, mais abaixo, “Budweiser

Patrocinadora oficial do UFC” esta informando tratar-se de um patrocinio da cerveja
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Budweiser. A direita, a expressao inglesa “Great times are coming”, complementa a
mensagem.

Ha funcao referencial e poética no registro verbal, com ambiguidade para o
codigo linguistico. A chamada principal (pagina direita) apresenta uma duplicidade

de sentidos no nivel conotativo, o que descreveremos a seguir.

3.4.3.3 Relacéo entre os dois niveis

O texto ndo serve de ancoragem para o registro visual. Os dois registros sao
complementares e acrescentam ambiguidade a mensagem. A letra manuscrita nao
€ neutra, o desenho, simulando tatuagem, contribui para integrar e aumentar os
niveis de complexidade do anuncio.

Tanto para Saussure quanto para Hjelmslev, a escrita tinha uma funcéo
notacional — “visava somente ao registro das falas mentais do autor, e a uUnica
expressividade admitida era a linguistica” (CAUDURO, 2002, p. 3). A tipografia
vernacular escolhida para o andncio ultrapassa a funcdo original e sugere um
regresso as origens artisticas do design, desmistificando o academicismo formal em

favor da retérica e da complexidade da mensagem:

Nesse movimento de regresso as raizes artisticas do design, de
desmistificacdo do seu carater pseudo-cientifico, de revalorizacdo da
retorica e da emotividade sobre a légica fria, observamos que a intuicdo e a
imperfeicdo sdo muito valorizadas, porque tendem a ser marcas Unicas de
cada sujeito e de cada contexto social no momento histérico especifico de
resolucdo de problemas comunicacionais (CAUDURO, 2002, p. 6).

A expressao "great times are coming" é tipicamente norte-americana e esta
ligada a prosperidade que a populacédo daquele pais vivenciou nos anos de 1950/60.
Ideologicamente, representa sentimentos otimistas e ideais positivos tipicos do
cidaddo norte-americano. Por associagao, e no contexto de uma marca de cerveja
norte-americana que chega ao mercado brasileiro, a mensagem do anuncio
aproxima os dois cenarios, sugerindo e transferindo o sentido da frase para uma
situacao de relativa ascenséo econémica e social que vive o Brasil neste momento.

Como indica Eco (2001, p.45), a circunstancia muda “a cota informativa da
mensagem”, pois, ao deslocarmos um signo de contexto, estamos obrigatoriamente
alterando os significados. A chamada é ambigua e apresenta um segundo sentido,

uma vez que a expressao “grandes momentos” pode referir-se também a “chegada”
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da cerveja Budweiser ao Brasil para trazer melhores tempos, ideais coletivos de
bem-estar e de felicidade simples de quem consome cerveja.

A semantica de cada anuncio foi trabalhada a partir da imagem corporativa
dos anunciantes. De maneira distinta, a retérica visual dos andncios apropria-se de
recursos plasticos vernaculares para transmitir originalidade (diferenca) e
autenticidade. Esse género de apelo fica evidente nos registros visuais com tracos
populares, cores saturadas, artefatos folcléricos, letreiramentos e signos
idiossincréticos (tatuagem).

No primeiro caso, o resultado aparentemente ingénuo da indicios de uma
atmosfera kitsch, que remete ao mesmo tempo a cépia e a imitacdo, aumentando os
niveis de complexidade das mensagens visuais. A ordem implicita das mensagens
estaria reafirmando, por vezes, velhos clichés de um Brasil colorido e exaético.

Percebemos que 0s anuncios se constroem com apelos visuais emocionais
(pathos) e racionais (I6gos). Os signos escolhidos e combinados em mensagens
publicitarias alternam-se entre convencdes publicitidrias e experimentalismos
graficos. Assim, estilos vernaculares ajudam a compor padrfes institucionais e
identidades visuais das empresas. Regularidade e ordenacéo funcional convivem na
mesma pagina com informalidade e imagens com sentidos ambiguos

Com base nas informacBes e constatacbes referentes a estética do
vernacular do primeiro capitulo e nas leituras de anuncios publicitarios do terceiro
capitulo, apresentamos alguns elementos de seu repertério visual na comunicagao
gréfica:

- Materiais envelhecidos, imagens ou letras que simulam técnicas

manuais com recursos minimos, simbolos relacionados com um tempo

passado;

- Expressdes graficas nativas, locais, populares (desenhos curiosos e

tipicos de um lugar ou regido) e da cultura jovem urbana;

- Cores puras ou monocromaticas (paleta reduzida de cores);

- Manuscritos populares (escritas manuais); letreiramentos comerciais e

urbanos;
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- Fontes e imagens desenhadas a partir de estilos informais da pichagao

e do grafite;

- Fontes que simulam letreiros comerciais e técnicas rudimentares, como

estilos do final do século XIX e inicio do século XX;

- Escritas construidas com materiais improvaveis;

- Imagens reproduzidas a partir de técnicas de impressdo de baixa

tecnologia;

- Elementos visuais propositadamente dissonantes, que escapam a

gualquer categorizacdo formal-académica;

- Imagens e textos sobrepostos, descontinuos, esfacelados e

desgastados (estética palimpséstica);

- Residuos da cultura digital e de massa.

As caracterizagbes que acabamos de apresentar ndo pretendem ser
definitivas. O repertério do vernacular € amplo e complexo, contudo, acreditamos
gue este procedimento oferece alguns contornos para uma tipologia do vernacular e

pode servir como fonte de repertério para as atividades em comunicacéo visual.



186

CONSIDERACOES FINAIS

Em busca de sentidos auténticos e singulares, muitos profissionais da
comunicacdo e designers acabaram por identificar-se com idiomas visuais
antiacadémicos, reproduzindo linguagens realizadas por sujeitos comuns, inspirados
na paisagem normal e invisivel da cultura visual. Nas apropriacdes, ndo se
discriminam as fontes de inspiracdo. Sem hierarquia, o que sobra € a igualdade.
Atualizacbes ou recriacbes sdo conduzidas em voz baixa, oportunizando
experiéncias criticas e criativas, colaborando para dissolver fronteiras e formas
discriminatérias que separam o original da cOpia, o popular do n&o-popular e
oposicdes de qualquer tipo (LUPTON; MILLER, 2011).

A estética que denominamos conceitualmente aqui como “vernacular” aplica-
se ao que € domeéstico, proprio de um lugar ou regido, aos artefatos produzidos a
margem do conhecimento oficial. Diz respeito aos idiomas visuais de um
determinado lugar ou da cultura de massa, assim como as apropriagdes que partem
desses signos para a producéo de sentidos na comunicacao.

Lupton (1996) chama a atencdo para o sentido original do termo, que se
refere aos dialetos verbais, dado que, antes do aparecimento da cultura impressa,
as linguas nao-oficiais das comunidades europeias eram consideradas linguas
vernaculas, em contraste com o latim e o grego oficiais, usados pelas classes
instruidas. Cumpre notar que, num sentido amplo, o vernacular se aproximaria da
ideia de linguagens n&do-oficiais e idiomas locais. No que se refere ao design,

considerariamos relevante a observacdo da autora, que esclarece:

O design vernacular ndo deve ser visto como algo “menor”,
marginal ou antiprofissional, mas como um amplo territorio onde seus
habitantes falam um tipo de dialeto local [...]. N&o existe uma Unica forma
vernacular, mas uma infinidade de linguagens visuais, [...] resultando em
distintos grupos de idiomas (LUPTON, 1996, p. 111).

O conteudo vernacular ndo se manifesta a partir de solugdes funcionais ou
universais, ao contrario, ele tende a integrar elementos comuns de seu entorno que,
no passado do design, eram vistos como primitivos, vulgares, desordenados e de
mau gosto. Contrapde-se a postura elitista que vigora na cultura académica desde o
Estilo Internacional Suico dos anos 1950 e 1960, conhecido, na época, como o
centro ideologico da teoria do design moderno, sendo, igualmente, uma expansao

das ideias da Bauhaus. Os suicos trouxeram, em especial, uma reducao rigorosa do
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contetdo visual com elementos simples, buscando a ordem, o rigor e a forma
depurada, tendo em vista uma claridade na comunicacao visual. Normatizadores,
promoveram uma filosofia neutra e racional no design, baseada na economia e na
funcionalidade das formas, em que a subjetividade do autor seria silenciada
(MILLER, 1989; LUPTON; MILLER, 2008; MEGGS, 2009).

Dentro desse contexto, e com apoio nas ideias ja desenhadas nesta
pesquisa, concluimos que o termo “vernacular” seria aplicavel igualmente a letras
artesanais, letreiramentos comerciais com tradicdo local, escritas informais tipicas
dos centros urbanos (grafites e pichacbes) e métodos populares de escrita e de
reproducdo em baixa qualidade (xeroxes, tipos de maquinas datilograficas,
carimbos, etc.) produzidos por sujeitos que desconhecem os postulados formais
tipogréaficos da academia — os chamados autores anénimos. O termo poderia, ainda,
ser aplicado as producdes realizadas por designers profissionais que, por meio de
programas e ferramentas digitais, emulam os métodos de escrita citados acima.

Observamos também que a nocado do vernacular esta relacionada ao autor
anoénimo e a criacdo coletiva. O lugar privilegiado e reservado ao profissional da
criacdo foi superado pela democratizagcdo dos meios tecnoldégicos ou pela criacdo
anbnima e coletiva das ruas: “a invengao de estilos, quer nas ruas ou na tela dos
micros, continuara contrariando as forcas de homogeneizacao, porque é sobretudo o
reflexo da heterogeneidade da vida” (BLAUVELT, 1995, p. 23).

No contexto da comunicacao, as apropriacées do vernacular diriam respeito
a recuperacado de procedimentos arcaicos, que sao atualizados e ressignificados na
esfera do digital. Nesse sentido, as tecnologias digitais facilitariam a aproximacgao
entre formas tradicionais (oficiais) e formas populares e anbnimas. Além de
representar expressdes locais ou regionais, 0 vernacular insere-se num vasto
repertdrio de comunicadores e designers que produzem a partir de uma abordagem
inclusiva e o utilizam como apelo retérico na comunicacéo de pecas graficas, marcas
e mensagens publicitarias.

Propomos, primeiramente, uma divisdo das apropriacdes do vernacular para
o0 campo da comunicacdo grafica visual e da publicidade, que dividimos em
historicista, descrita, neste texto, como um tipo de comunicagcdo que recupera a
semantica de tempos passados, utilizando materiais e técnicas manuais com
recursos minimos para simular um ambiente pré-revolucdo digital; e espacial, que

sao as apropriacdes das linguagens graficas nativas, locais ou populares. Nas duas



188

situacdes, a mensagem recontextualizada é devolvida depois de passar por um
processo de ressignificacao, acrescentando outros sentidos a nova proposta.

Constatamos que a estética do vernacular se encontraria mais proxima da
materialidade — uma sensibilidade que evoca a plasticidade de materiais,
comunicando sentidos pela riqueza simbdlica da forma. Obedece a uma pragmatica
comunicativa, mas as especificidades do signo acabam afetando as condi¢des
materiais dessa pratica e ocasionando um estimulo a diferenca e a exercicios
criticos no campo da comunicacgao visual.

Depois de havermos definido o termo “vernacular” com base nas
constatacdes referentes a estética do vernacular do primeiro capitulo e nas leituras
de anuncios publicitarios do terceiro, devemos considerar que esse repertorio,
quando combinado em unidades diferentes, passa a produzir sentidos nas
mensagens. Nas apropriacdes, esse principio é muito claro, jA que ndo existe um
vernacular “inocente” — ele esta 14 por algum motivo e serve para cumprir uma
determinada funcao.

Um paradigma (a Lingua) envolve valores, comportamentos e praticas
comuns que definem maneiras de ver e de pensar uma realidade. De forma
semelhante, um paradigma visual engloba um repertério de signos visuais que
juntos reproduzem valores, ideias e conceitos. Participam deste esquema,
significantes e significados, o plano da denotacdo e o da conotacédo. Dessa maneira,
o paradigma (repertério), uma vez organizado e combinado passa a constituir
sintagmas (a Fala) que veiculam sentidos.

Na medida em que as unidades sintagmaticas se constroem, vai-se ao
encontro das regras que orientam as combinacdes. Ocorre que, mesmo com a livre
combinagao, os signos permanecem em “liberdade vigiada”. Barthes (2006) explica
que as pressdes combinatorias sdo determinadas pela “lingua”, o paradigma, mas a
“a fala”, o sintagma, se compde diversamente: “subsiste, pois, uma liberdade de
associacao de unidades sintagmaticas” (p. 74).

Partindo deste principio e considerando o que foi levantado em nosso
estudo, entendemos que a retorica visual do vernacular nas mensagens publicitarias
tem por base um eixo paradigmatico, cujo repertorio foi apresentado neste trabalho.
Este eixo é constituido da justaposicdo destes elementos, que reunidos veiculam

sentidos especificos. Partiremos do principio que a reunido de determinados
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referentes possuem um potencial pragmatico, que uma vez organizados e/ou
combinados ajudam a evocar ideias.

Nas andlises dos anuncios, concentramo-nos, sobretudo, nos significantes e
nas suas expressdes do plano conotativo. Seguindo os passos de Barthes, que se
dedicou ao estudo do papel da imagem em pecas publicitarias, verificamos que o
vernacular, nos anuncios publicitarios e nas pecas gréaficas, vai além da simples
denotacdo manifesta e que os inumeros desdobramentos e camadas de sentidos
apontam para o plano conotativo.

Assim, quando anuncios combinam elementos da iconologia de um lugar,
estdo se inspirando no vocabulério visual e em procedimentos daquela cultura
particular, fazendo-o de tal maneira que acabam constituindo um sistema, com
significantes que ndo somente denotam. O nivel das expectativas as quais 0s signos
remetem permite associacdes para que o usuario consiga decodificar os significados
da mensagem, sem 0 que a comunicagao nao conseguiria cumprir seus objetivos.

As apropriagdes do tipo “historicista” conduzem a uma retdrica que persuade
pelas associacdes ao que é produzido manualmente. Uma marca cuja imagem esta
ligada a tradicdo e a qualidade tende a recorrer a esse tipo de discurso. Vimos
também que mensagens publicitarias conseguem mexer com a semantica dos
produtos quando os signos passam a ideia de “artesanal’, fazendo com que o
publico os interprete como se aquele produto tivesse sido fabricado com maior
cuidado (PAPANEK, 1995). Concluimos que significantes retdrico-vernaculares
desse tipo tendem a induzir o consumidor a criar relacdes com atributos desejaveis,
como qualidade e autenticidade, algo que talvez a producdo em série nao
proporcione.

A cor é um dos mediadores signicos mais importantes na comunicacao
visual. Segundo Barthes (1987, p. 83), a utilizacdo das cores poupa a exposi¢ao
“‘nua” e direta da linguagem: “a cor indexa um tabu, o da ‘nudez’ da linguagem: como
0 rubor que empurpura um rosto, a cor expde o desejo ao esconder o seu objeto”.
Por convencdo iconografica, associamos imagens com croma baixo a fatos
passados e imagens desgastadas pelo tempo, da mesma forma que caracteristicas
de baixa saturagdo e monocromias evocam sentimentos nostalgicos.

Na condicdo de signos, as cores conotam e constroem-se sobre uma
estrutura de codigos visuais, que séo as informagdes externas a propria cor, como 0

contexto da informacé&o, o ambiente cultural e os paradigmas que direcionam a
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utilizacdo e veiculagdo na comunicacdo, funcionando como recurso retorico-visual
na comunicagao e nas mensagens visuais.

A partir do que vem sendo observado, identificamos caracteristicas comuns
relacionadas a cor no vernacular, que chamariamos de “cores ingénuas”. Séao
aspectos recorrentes percebidos nessa estética, que se apresentam com cores
saturadas, primarias ou monocromaticas. Percebemos que elas vém sendo
utilizadas para passar a ideia do falso, da cépia, para sugerir atmosfera kitsch, assim
como para associar-se aos conceitos de pureza, autenticidade e sentimentos
nostalgicos ou para remeter ao folclore.

As caracteristicas originais da estética vernacular na comunicacao
correspondem a uma “retorica nutritiva” (ECO, 2001, p. 77) aplicada as mensagens.
Em determinados momentos, a audiéncia vé-se interpelada pelas particularidades
dos referentes visuais, “que persuadem reestruturando ao maximo o ja conhecido” e
criando algumas dificuldades para a compreensdo do objeto. Essas estratégias
costumam utilizar premissas ja adquiridas, mas nao perdem de vista as reacfes da
audiéncia, em virtude dos aspectos “inovadores” e ‘livres” nas mensagens. Os
registros do vernacular mexeriam com a emoc¢do do publico, fazendo reverberar
signos de singularidade no produto anunciado.

Varios significantes visuais nos anuncios analisados contrariam parametros
e regras defendidas pelo design funcional e “transparente” — eles sdo ambiguos,
complexos, menos Obvios. Os principios reguladores e estritos vinculados a
orientacdo “a forma segue a funcao” (form follows function) ndo causam mais tanto
impacto. Tampouco a tipografia pretende ser exatamente um “célice transparente”?®
(Beatrice Warde), e pode acabar afetando o significado da mensagem. Por isso,
considera-se o contexto da mensagem e as diferentes condi¢ces de comunicacao,
pois somente assim 0s novos significados constituem reforgo as mensagens.

No anuncio para as sandalias Havaianas, no Capitulo Ill, o destaque esta no
repertério da cultura visual brasileira (esculturas e artefatos nordestinos). A
ambiguidade de sentidos provocados pela relacdo entre os registros linguisticos e
visuais da mensagem obriga a audiéncia a estabelecer relacdes e comparacdes. A
dificuldade apresentada pelos significantes € um convite a decodificacdo da

mensagem. Nesse anuncio, o repertorio é composto de registros visuais que alteram

26Expressélo gue designa atributos relacionados a clareza e a legibilidade da tipografia.
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a logica imposta pela propaganda para o layout de um anuncio. Em relacdo ao titulo
e a imagem principal, somos confrontados com um cenario pouco habitual, onde se
misturam elementos do kitsch e simulacros da cultura nordestina brasileira.

O diferencial estético do vernacular quando utilizado em mensagens
comunicacionais, conforme descricdo acima, vem a ser um recurso pensado e
planejado para uma audiéncia especifica, para aqueles que se enxergam na
mensagem. Nesse sentido, a estética vernacular assumiria principalmente a funcéo
“conativa” (impressiva) e a fungado “estética” nas mensagens comunicativo-visuais.
Como se sabe, a funcdo conativa implica o destinatario, o publico (pathos), no
discurso (l6gos), fazendo do vernacular a dimenséao retorica da interlocucéo.

A eficiéncia dos recursos retoricos visuais depende da escolha de um
repertorio que seja familiar a um publico especifico. A identificacdo acontece porque
as preferéncias da mensagem sao conhecidas. Mesmo a ambiguidade e sentidos
indiretos provocados pelos registros visuais com alto grau técnico-experimental do
vernacular acabariam por acrescentar um ponto de vista particular sobre o tema.
Essas particularidades tendem a proporcionar trocas semanticas com a audiéncia,
gue se vé convidada a interpretar e a interagir com o conceito da comunicacao.

Na publicidade, as relagdes entre os produtos e os publicos sdo carregadas
de simbolos, e também a comunicacdo pela imagem apresenta niveis diferentes de
apreensdo do real. Sdo relacbes complexas, no sentido de que existem alguns
conhecimentos prévios que sdo definidores, tendo em vista a intervencéo de signos
variados — sdo os chamados codigos publicitarios.

Moles (1990) parte do pressuposto de que diferentes graus de interacao da
imagem estéo relacionados ao esforco maior ou menor do espectador em apreender
os significados de uma imagem. Assim, imagens com baixo grau de iconicidade
estdo mais sujeitas a interacdo. Nessa posicdo, incluimos a estética vernacular,
como os desenhos a traco em lapis ou caneta, as reproducdes em gravuras, como
as xilogravuras e a gravura em metal, as copias de baixa qualidade e processos
hibridos em xerox ou qualquer recurso digital que simule essas técnicas.

Esse principio leva-nos a relacionar o baixo grau de iconicidade do
vernacular mais com a ideia de “fazer compreender” do que com a de simular o real,
tendo em vista que seus significantes visuais impdem maior dificuldade ao
observador, impelindo-0 a parar para entender como a mensagem ¢ feita. Resulta

gue as mensagens visuais que operam com baixo grau de iconicidade tendem a
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proporcionar “dominio” ao espectador sempre que seus significados s&o
apreendidos. Comunicam-se sentidos previamente calculados, no entanto, a
qualidade do significante vernacular interpela a audiéncia pela diferenca,
estimulando em seus publicos o prazer da busca dos significados.

Embora muito heterogéneas, conforme foi possivel constatar nos exemplos
e nas analises, as apropriacfes do vernacular pela publicidade se caracterizariam
pelas especificidades de seu signo visual, que, nas mensagens, seguem
convencoes, regras das produgdes de anuncios publicitarios, garantindo por isso o
entendimento da comunicagdo. Como processos de busca de solucdes, as
mensagens devem “persuadir”’, “informar” e “estimular’ (CAUDURO, 1998, p.63).

As apropriacdes do vernacular na comunicacao visual inserem-se na cultura
da reproducéo, da copia, e dizem respeito tanto ao simulacro que caracteriza nossos
tempos, quanto a indexacdo de formas desprezadas ou supostamente ingénuas.
Afiliamo-nos as ideias de Bourriaud (2011b, p. 110), que se refere as retomadas
como um lugar dindmico: “é porque elas convidam a considerar a cultura mundial
como uma caixa de ferramentas, como um espaco narrativo aberto, e ndo como um
relato univoco e uma gama de produtos acabados”.

Concluimos que as apropriagdes do vernacular pela publicidade vém a ser
uma “metafora da autenticidade”. Tal ocorre quando imagens, letreiramentos,
escritas construidas com materiais improvaveis e expressoes graficas nativas, entre
outras, acabam promovendo um tipo de economia de argumentos, ja que O0S
simbolismos apresentados pelos referentes dizem melhor e convencem com mais
qualidade do que os iconogramas convencionais da comunicacao.

Busca-se o convencimento e produz-se as condi¢bes para que algo ganhe a
dimensdo de verdade, ndo apenas com a verossimilnanca, que passa a ideia de
verdadeiro, mas recorre-se, algumas vezes, de fato, ao artifice, aquele que tem o
oficio, para desenhar, ilustrar ou configurar artefatos. Essas operacfes expressam
muito bem o grau de complexidade existente hoje na comunicacao.

A comunicag¢do com conotacdo simbolica tende, consequentemente, a uma
maior densidade semantica. Implica, retoricamente, em esquemas de
problematicidade estabelecidos entre o emissor e a audiéncia, pois, quanto mais a
mensagem € figurativa, e ndo mimeética, tanto mais a audiéncia € convocada a

participar e responder aos apelos da mensagem (MEYER, 2007).
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A “metafora da autenticidade” é conformada por signos que ndo seriam
compreendidos sem o contexto daqueles que outorgam significados especificos. No
gue tange as apropriacdes, a forca metafdrica da estética vernacular € um convite a
interacdo por meio de uma linguagem que ndo mais encanta, mas que interpela e
surpreende pela autenticidade artificiosa dos signos visuais, retomando e projetando
na mensagem as possibilidades intrinsecas da forma produzida.
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