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Resumo

A Retdrica Visual apresenta-se como um campo de pesquisas recente, ainda que tributario de
séculos de tradigdo relativa ao discurso verbal. Previsivelmente, tal incipiéncia deixa aos
pesquisadores a oportunidade de detectar, e quic& sanar, omissdes no corpo de conhecimentos
constituido. Este trabalho prop&e a conceituagéo, a categorizacao e a interpretacdo de um
procedimento retdrico particular, constituido por uma modalidade especifica de inter-relacéo entre
dados gréficos verbais e visuais. Testemunhos esparsos em diversas fontes vém dando cabo,
parcialmente, da andlise de tal procedimento retérico. A dissertacdo aqui apresentada tenciona
sistematizar este corpo esparso de informacdes, sintetizando-o na proposicdo de uma figura
retorica especifica: o Trocadilho Verbo-visual (TVV).

Proposta aqui como uma figura marcada por elevado grau de desvio frente ao padrao usual da
linguagem, o TVV sera encarado como um desafio construtivo para o designer e como um desafio
cognitivo para o consumidor/usuario (inclusive quando este Gltimo é um designer; leitor de seu
préprio trabalho e daquele de seus pares). Em vista disto, incitamo-nos a propor diretrizes para a
configuracdo do TVV de modo a contribuir para sua permanéncia e inteligibilidade em meio as

praticas discursivas contemporaneas.

Palavras-chave

Design grafico, Design de marcas, Retorica verbo-visual, trocadilho verbo-visual, linguagens
interagentes.



Abstract

Visual Rhetorics constitutes a recent field of research, even if it carries along centuries of tradition
related to verbal discourse. Predictably, such incipiency yields researchers with the opportunity to
detect omissions in the constituted amount of knowledge. This work proposes to conceptualize,
categorize and interpret a particular rhetorical procedure, constituted by a specific mode of
interrelation between verbal and visual graphic data. Sparse sources have given partial and isolated
contributions to the analysis of such rhetorical procedure. The research here presented intends to
systematize that sparse body of information, synthesized in the proposition of a specific rhetorical
figure: the Verbal-visual Pun (VVP).

Presented here as a figure marked by a high level of deviance face to the usual language patterns,
the VVP will be considered as a constructive challenge to designers and as a cognitive challenge to
the consumer/reader (inclusively when the latter is a designer; reader of his own work and of his
peers’). Consequently, this work proposes guidelines for the configuration of the VVP, in order to

contribute to its permanence and intelligibility among contemporary discursive practices.

Keywords

Graphic Design, Brand Design, Verbal-visual Rhetorics, Verbal-visual Pun, interacting languages.
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O Introducéo

Esta sec¢do inicial, que apresenta a estrutura geral de nossa investigacao, descreve:
o objeto de estudo, a justificativa e os objetivos geral e especificos (0.1);

assim como a abordagem metodoldgica (0.2) adotada e a organizagao da dissertagao (0.3).
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0.1. Apresentacéo

“Sinal, a letra permite fixar as palavras; linha, ela permite figurar a coisa”.

Michel Foucault.

O universo sdcio-cultural contemporaneo demanda eficiéncia e diversificagao na criagao dos
produtos de comunicagdo de massa. Ainda que se argumente que a ‘tradigdo do novo’ modernista
deu lugar, em nossos dias, a uma valoriza¢do do ‘interessante’ em detrimento do ‘original’,
percebemos na pratica que a inventividade nas expressdes culturais ainda é, sem duvida,

buscada por seus agentes e por seus consumidores.

Quer seja um trago perene do comportamento humano, quer seja um elemento especifico da
dindmica simbdlica do capitalismo, a procura pela originalidade permeia as varias esferas de
producdo em nossas sociedades. Nestas, bens de consumo precisam ser vendidos e, para isto,
precisam seduzir, cativar e satisfazer seu publico consumidor, através do discurso publicitario e do

Design.

No que diz respeito ao Design Grafico (ainda que ndo apenas a ele), uma possivel forma de
manifestagdo deste mecanismo de satisfagdo no consumo simbdlico (faceta de todo consumo

real) é certamente o que Barthes (2002) chamou de ‘o prazer do texto’.

De acordo com tal nog&o, um publico progressivamente saturado de convengdes comunicativas
precisaria ser abordado com estratégias discursivas marcadas cada vez mais pelo inusitado e pelo

desvio das normas de comunicacéo, ainda que mantendo assegurada sua legibilidade.

Uma vez que o universo da Cultura, dos bens simbdlicos tradicionalmente compartilhados,
tenderia a certa entropia na repeticdo de seus valores, seria necessaria certa tensao dialética
entre invencdo e manutencdo relativamente a tais valores. Para Barthes, o prazer, diferentemente
da fruicdo (em que o texto seria realmente assaltado pelo inédito em sua criagdo), comportaria

esta pitada de novidade e desvio que, no final, garantiria a manutenc¢éo da Cultura.

Inegavelmente, a complexidade da sociedade atual se vé refletida em produtos comunicacionais
altamente polissémicos, normalmente se valendo do limite de significacéo possivel para as

linguagens (isoladas ou em interagao).

Este limite, geralmente, ndo € ultrapassado no que diz respeito & comunicacdo de massa, esfera
em que o Design grafico normalmente opera. Em alguns casos, porém, o estabelecimento mesmo
de tal limite se torna uma tarefa particularmente dificil. Em alguns casos, percebemos mais
fortemente a existéncia desta zona incerta, em que o desvio figurativo e a manutengéo de
convengdes (inclusive enquanto desvios convencionados) conformarao mensagens altamente

complexas e desafiadoras.
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De forma geral, uma vez tendo vencido tal desafio, o de interpretar mensagens graficas altamente
polissémicas, como as inumeras veiculadas hoje na publicidade, os consumidores seriam
recompensados, como sugerido, com um prazer cognitivo altamente especifico, pois basicamente

transgressor.

Em termos de Retérica, tal transgresséo das normas de comunicacao, relacionada a agao da
linguagem figurada sobre a linguagem prépria, seria ademais uma transgressao impune, pois
centrada no dominio artificial da linguagem. Dentro da légica publicitéaria de comunicagao, por
exemplo, tal satisfagéo, ainda que eventualmente questionavel em sua substancialidade

psicoldgica, estara indelevelmente atrelada ao produto ou servigo por ela induzida.

Dito de outro modo, se os textos culturais em geral tendem hoje a constituir ‘obras abertas’ (ECO,
1968), privadas de estruturas textuais tradicionais como narrativa linear e marcadas pela
interatividade entre autor e leitor, tais textos estariam também abertos, inclusive, ao prazer
proporcionado por uma leitura marcada por desafios cognitivos presumivelmente novos e

estimulantes, ainda que tributarios de uma rearticulagéo de cédigos ja utilizados.

Neste sentido, o Design de Identidades (universo da presente pesquisa, definido a seguir) nos
oferecera, por exemplo, ‘marcas abertas’ (PEON, 2003), altamente polissémicas, impactantes,
desafiadoras e, diga-se, prazerosas em sua decodificagdo. Uma modalidade especifica de tais
marcas, por apresentar caracteristicas amplamente singulares em seu processo de configuracao

grafica, sera objeto da presente pesquisa.

0.1.1. Delimitagdo do tema

Definamos, prévia e sucintamente, o entendimento que temos de alguns termos-chave recorrentes
ao longo do texto (onde serao oportunamente aprofundados), a fim de dirimir eventuais duvidas

iniciais por parte do leitor.

O conceito de modos de simbolizagdo (da mensagem gréfica) foi proposto por Twyman (1982), em
alusdo aos modos verbal (relativo ao cédigo alfanumérico de nossa linguagem escrita), pictérico
(figuras icOnicas alusivas a algo real e reconhecido pelo leitor) e esquematico (dados graficos que
nao se configuram nem como decididamente verbo-numéricos nem como pictéricos; portadores de
significado mas sem referente real direto). Por exemplo, podemos descrever ocorréncias destes
modos de simbolizagdo como, respectivamente, uma palavra escrita (verbal), um desenho ou
fotografia (pictérico) e um infografico (esquematico), ainda que certos padrbes graficos possam

ser considerados como pictéricos ou esquematicos, dependendo do contexto.

Twyman sinaliza tal dificuldade em estabelecer a distingcao, fortemente convencional, entre
pictérico e esquematico e alude a eventual integragdo dos modos de simboliza¢do entre si. Aqui
referimo-nos a estas possiveis integragdes como modos de simbolizacéo hibridos e nos

centraremos especificamente na integragdo entre os modos verbal e pictorico.
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Para os conceitos de marca e logotipo, seguimos a definigdo da American Marketing Association®
(2006), sendo a marca (impressa) ‘um nome, termo, simbolo, ou uma combinacgéo destes, que
identifique um produto ou servigo de um vendedor em relacdo a produtos e servigos de outro
vendedor’. Marcas, geralmente, seriam entdo formadas pela configuragao grafica particular da
designacgao verbal do produto ou servigo (logotipo) aliada ou ndo a um simbolo pictérico correlato
(ver figura 1). Falamos em simbolos pictéricos (imagens icdnicas convencionalmente
representativas de algo) para diferencia-los dos simbolos verbais (letras e palavras
convencionalmente representativas de algo), em consonéncia com o conceito geral de simbolo

oriundo da semidtica peirceana (PEIRCE, 1999).

Figura 1. Marca da Hering, formada por simbolo e logotipo. Fonte: www.hering.com.br, acessada em 12/06.

Hering
Outro serd, contudo, o sentido de simbdlico quando falarmos dos modos de simbolizacéo (verbal,
pictérico e esquematico) propostos por Twyman (op.cit.). No contexto deste autor, (modo de)
simbolizacao tera o sentido mais geral de (modo de) representacdo em sentido lato, ou seja, do
modo como um estimulo € processado pela mente através de um modelo, resultando numa
interpretacdo, num conceito e, eventualmente, num produto discursivo, elaborado verbal, pictérica
ou esquematicamente. Assim, por exemplo, o simbolo pictérico da paz (o desenho de uma
pomba) serd um produto do modo de simbolizag&o pictdrico e ndo do modo de simbolizagéo

verbal.

O Design de Marcas seria assim o ramo do Design de Identidades Corporativas (CHAVES, 1988)
centrado na configuragédo da marca enquanto um dos elementos da imagem corporativa de uma
instituicdo (idem). Entendemos que o conceito de marca também pode abarcar aplicagoes e
manipulagbes diversas desta marca, como em vinhetas, anuncios e campanhas institucionais
especificas. Tal extensao conceitual pode ser considerada apenas para fins deste trabalho, uma
vez que tanto nas marcas em si como em suas manipulagdes graficas diagnosticamos fortemente

a presenga do trocadilho verbo-visual.

Quanto a este ultimo, considerando que boa parte deste trabalho estara direcionada a proposta de
conceituagao em si do trocadilho verbo-visual (em marcas), por ora apenas ilustraremos um caso
seu, na figura 2 (a marca do Abril pro Rock, em que a imagem da letra /b/ se funde ao desenho de

uma guitarra), crendo que provisoriamente uma imagem valha tanto quanto descrigdes.

Para efeitos de concisao textual, evitando a repetigdo exaustiva do termo trocadilho verbo-visual,
sera feita referéncia, de agora em diante e na maioria das vezes, as iniciais TVV. Outra

possibilidade de contrag&o seria a utilizagdo das iniciais FAIT [de ‘formas ambiguas icono-

' Segundo definigao no sitio da entidade na Internet (www.), acessado em 27/11/06.
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tipograficas’, conceito correlato proposto por Chaves (ibidem:46) para a integragao verbo-visual].
Tal possibilidade, contudo, foi estilisticamente descartada, por sugerir uma prondncia angléfona
(/feit/). Também estilistica é a decisdo de nao falar em trocadilho verbo-pictérico (TVP), o que
garantiria uma coeréncia terminolégica maior (mas a nosso ver nao indispensavel) com os modos

propostos por Twyman (verbal, pictérico e esquematico) para a linguagem visual grafica.

Figura 2. TVV em marca do Abril pro Rock. Fonte: www.abrilprorock.com.br, acessada em 15/08/06.

ROCK

Sinalizadas tais especificagcbes, temos que o presente estudo se propde a analisar a configuragédo
grafica impressa de modos de simbolizag&o hibridos encontrados em certos setores do Design

(notadamente no chamado Design de Identidades e, dentro deste, no Design de Marcas).

Especificamente, nos concentraremos na hibridizagdo entre elementos verbais e pictéricos que
resulte em ambiguidade formal e de sentido. Tal ambiglidade, quando intencional e calculada pelo
designer, sera aqui considerada positivamente enquanto estratégia discursiva, contrariando uma
vis&o habitual (e detalhada a seguir) que ndo concebe numa mensagem ambigua nada mais do

que falha de projeto.

Analisaremos tais casos de integragado verbo-visual ambigua em marcas enquanto modalidades
especificas da relagéo entre palavra e imagem, propondo como manifestacao privilegiada de tal

especificidade o trocadilho verbo-visual, proposto igualmente na condig¢édo de figura retérica.

Vislumbramos igualmente no TVV uma forma especial e critica da relagao entre a intencionalidade
do designer e a interpretacao de seu publico-alvo. A fusédo entre letra e imagem nos projetos de
marca problematiza varias nogdes habituais relativas a decodificagdo de uma mensagem grafica,
sugerindo a necessidade de uma analise mais atenta dos processos de configuracéo e leitura de

informacgdes verbo-visuais ambiguas, a fim de potencializar o éxito de seu efeito comunicativo.

0.1.2. Caracterizacdo do problema a ser investigado

O estudo da relagao entre mensagens graficas verbais e pictéricas €, ao mesmo tempo,
respaldado e negligenciado pela literatura pertinente. Como se vera, a andlise de tal relagdo na
Poesia, por exemplo, apresenta uma relativa tradicdo, diferentemente do que ocorre nos estudos
em Design. Da mesma forma, as investigagdes sobre a metafora (visual) excedem enormemente
eventuais consideragdes sobre outras figuras estilisticas, como o trocadilho. Ademais, de forma
geral, a analise dos autores sobre a relagao entre palavra e imagem, mesmo na poesia ou quando
aplicada ao Design, raramente ultrapassa a dimensé&o descritiva ou ilustrativa (e via de regra se

limita a casos de justaposi¢&o entre palavra e imagem).
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Entendemos, contudo, que os casos de fusdo e substituicdo entre palavra e imagem possuem
uma complexidade digna de maior atengéo, pois envolvem o agenciamento mais profundo de um
fendmeno delicado e controverso: o fendmeno da ambiglidade, pano de fundo de nossas

consideragdes sobre o TVV ao longo deste trabalho.

Estudar a ambiglidade enquanto recurso expressivo e informacional do Design parece, a primeira
vista, um contra-senso, ja que em artefatos graficos voltados, por exemplo, a alfabetizagao, a

clareza e univocidade das informacgdes deve ser prioritaria.

Passando ao largo de tais sutilezas, varios autores que tratam da producdo de mensagens visuais
sao taxativos acerca da necessidade de se evitar a produgéo de informagdes dubias (por exemplo,
ROSSITER & PERCY, 1987). Citemos Dondis: “A ambigliidade deve ser evitada como o mais
indesejavel dos efeitos visuais, nao apenas por ser psicologicamente perturbadora, mas por sua
natureza desleixada e inferior, em qualquer nivel de critério® da comunicagao visual.”
(DONDIS,1997).

Este escrupulo tem sua pertinéncia, exatamente se considerarmos varios niveis de critério da
comunicagao visual. Campos do Design da Informag&o como a Sinalética e a produgéo de
artefatos educacionais devem, como mencionado, evitar a produgao de dados graficos ambiguos.
Ja o Design Grafico associado a Publicidade ndo impde tamanhas restricbes. A questao se
esclarece se admitirmos varios tipos de ambiguidade. Fuchs (1994), apud Guedes (2001:36)
diferencia a ambiglidade em: I. Alternativa: aquela na qual o receptor se acha confrontado com a
obrigacao de escolher entre as interpretagdes concorrentes; e Il. Efetiva: quando o receptor ndo
esta em posicao de escolher; a escolha € ao mesmo tempo necessaria e impossivel para ele,
ficando, por isso, bloqueada a comunicagdo. Entendemos tal oposigdo como radical. E realmente
impossivel processar ao mesmo tempo duas informagdes concorrentes num dado ambiguo, mas a
alternancia dos estimulos ndo implica necessariamente escolha. Uma dos tragos da polissemia é
justamente a possibilidade de agregar (e congregar) varios sentidos concorrentes sugeridos pela

mesma mensagem.

Para Ceia (2006:1), a ambiguidade comporta varios sentidos para uma mensagem, sendo todos
eles claramente determinaveis. Indeterminagao, vagueza e no¢des correlatas, se associadas de

certa forma a nogao de ambigiidade, seriam prioritariamente associadas a nogéo de equivoco.

Uma placa de transito ndo pode ser ambigua, pois deve ser inequivoca. A mensagem veiculada
por uma marca impressa também deve ser inequivoca, mas pode ser ambigua (se, por exemplo,

comportar o procedimento grafico que estudaremos aqui).

Assim, poderiamos acrescentar uma terceira definicdo de ambiguidade as duas ja citadas: face a
um dado ambiguo, o receptor podera reter, por exemplo, duas interpretagcdes cabiveis num dado

contexto, desde que elas concorram para a eficacia do conteddo que esta sendo veiculado. Desta

2 Grifo nosso.
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forma, poderiamos propor uma ambiglidade inclusiva, que utiliza a propria polissemia como fator

de interesse e, portanto, de persuaséo.

Vemos que o problema nao € o uso em si de dados ambiguos, mas o modo, o propésito e 0
contexto referentes a esse uso. Quando, por exemplo, a Psicologia da Gestalt nos adverte a
considerar os dados visuais apenas em termos de nivelagdo ou agugamento (ARNHEIM,1986),
ignorando estados intermédios oscilantes, s6 nos resta concordar, desde que saibamos que se
estd a tratar do tipo de ambiguidade descrita por Fuchs (op.cit.) como efetiva (e que aqui
consideramos mais exatamente descrita enquanto indeterminacdo ou vagueza). Se um ponto &
colocado proximo ao centro geométrico de um plano, sua posigédo de “quase” centro torna sua
observacgéao realmente perturbadora, uma vez que nao foi possivel escolher uma das duas
alternativas mais simples (centro ou periferia). Nem todos os dados visuais, contudo, lidam apenas
com esse tipo de correlagédo de forgas. Da mesma forma, nem todas as mensagens graficas sdo
produzidas subestimando fatores pragmaticos como a eventual tolerancia e/ou adeséao dos leitores
a informacgoes dubias.

Em todo caso, nosso intuito aqui é o de analisar a ambiglidade descrita como inclusiva, referente
a mensagens em que eventuais desequilibrios visuais, restritos a sintaxe visual, ja foram
contornados pelo projetista, restando apenas a dubiedade de cédigos graficos e de sentidos,

produzida intencionalmente e objetivando um determinado efeito de comunicagao.

Os casos que primeiramente chamaram nossa atengéo para este tema foram certas marcas
comerciais de pequenas empresas, que frequentemente recorrem a ambiguidade entre os modos

de simbolizag&o verbal e pictorico (am¥re hvtel, etc.).

Uma vez detectado o mesmo procedimento em marcas mais sofisticadas, percebemos que a
ambiguidade pode inclusive ultrapassar fins meramente ludicos, tornando-se uma ferramenta
poderosa para a construgdo de dados visuais impactantes e carismaticos, sem ter comprometida
sua inteligibilidade. Como mencionado, uma caracteristica dessas marcas descritas € a de
instaurarem uma verdadeira simbiose entre diferentes modos de simbolizagdo numa s6 peca, e

nao apenas sua justaposicao, técnica mais frequentemente usada em publicidade.

Isto posto, detectamos algo que consideramos Unico no que se refere a natureza semidtica do
trocadilho verbo-visual: a coexisténcia ambigua (e potencialmente legivel) de dois niveis distintos
de iconicidade: o referente a dimensao imagética da letra em si (com todo seu potencial
associativo) e aquele referente aos dados estritamente pictoricos fundidos a letra, de forma geral
em consonéncia com o sentido da palavra na qual tal letra esta inserida. A explicitagdo do
agenciamento destes diversos niveis de iconicidade apresenta-se, assim, como elemento

necessario para a analise do TVV e dos processos de atribuicdo de sentido(s) a ele atrelados.
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0.1.3. Justificativa da escolha do topico

Pelo que ja expomos, nota-se a existéncia de uma diferencga basica de paradigma em relagéo a
legibilidade de uma mensagem. De um lado, a univocidade da informagéo enquanto diretriz
flexivel; de outro, a univocidade da informagédo enquanto dogma. Como ja sinalizado,
concordamos que, em areas como a sinalética e o design de documentos, a legibilidade e a
compreensibilidade da informagao devem ser otimizadas, em prol do menor tempo e esforgo

possiveis a exigir do destinatario final.

Quanto ao Design de Identidades, campo em que é viavel pensar com mais liberdade nos
componentes artisticos do Design, as considerac¢des tém sido de outra ordem: “As décadas de 80
e 90 reuniram os principais elementos para o surgimento da tipografia denominada pds-moderna,
que surgiu dos experimentalismos das décadas anteriores, somados aos avangos tecnolégicos

ligados a area do Design Grafico” (FARIAS, 1988). No mesmo sentido, conforme Jacques,

A tipografia, em sua condigdo poés-moderna, caminha pelo solo pouco firme da ambigiidade, das
imagens indefinidas, das formas imperfeitas, mal-acabadas. De fato, ndo ha mais distingdo entre o que
¢ tipografia e o que s&o imagens, formas e cores; tudo é produto de um contexto social e cultural (...)
que requer uma nova sensibilidade para lidar com um universo mergulhado numa quase palpavel
trama de textos e imagens (JACQUES, 1998: 8).

Dentro desse espirito, respeitar o leitor € desafia-lo, através de uma linguagem grafica inusitada,
apta a tornar a leitura uma experiéncia nova e estimulante. O risco de pernosticismo inerente a
esse procedimento é evidente, mas pode ser tdo controlado quanto o seu oposto: a assungao de
que o leitor, enquanto ‘povo’, ndo responderia ao minimo de sofisticagdo informativa. Assim,
elaborar um suficiente corpo de critérios para habilitar o designer a fazer um uso eficiente, ainda
que eventual, do ambiguo (considerada a descrigdo da condigdo pds-moderna enquanto

especialmente permeada de ambiglidade) parece-nos uma empresa digna de efetivagao.

Tais critérios referir-se-iam tanto a consideragdes de ordem operacional, ligadas a produgéo
eficiente das mensagens ambiguas por parte do designer, quanto a consideragbes de ordem
cognitiva ligadas a interpretacado que o designer (enquanto leitor de seu préprio trabalho) faria de

uma mensagem ambigua veiculada.

Entendemos producao eficiente da ambiglidade como relacionada a um projeto que equacione a
integracao de letra e imagem de forma eficaz o suficiente para garantir ao publico destinatario o
maximo possivel de entendimento das inten¢gdes comunicativas do designer, discriminando
inequivocamente nos TVVs que dados pictéricos e que dados verbais estdo em interacao

ambigua.

Vale ressaltar que, se por um lado consideramos a ambigtiidade uma condi¢do do TVV (e da
linguagem em si, nas instancias de producao e de recepg¢édo), consideramos por outro lado que o
processo de configuragao grafica da mensagem pode direcionar leituras mais ou menos

equivocadas, respeitado o contexto de sua veiculagao.
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Isto posto, cremos que uma producéo eficiente, complementando o bom-senso do projetista,
ajudaria a garantir uma maior veiculagdo de mensagens polissémicas dotadas de pertinéncia e

eficacia, fomentando o que definimos como ambiguidade inclusiva.

Isto ajudaria igualmente a livrar a comunicacao de massa do disseminado tabu (advindo
basicamente das esferas especializadas de produgéo e consumo simbdlicos) que identifica o

trocadilho como ferramenta pobre de expresséo.

0.1.4. Relevancia para a area de Design

No que diz respeito a uma reflexdo do Design sobre si mesmo, a tematica desta pesquisa remete

a questionamentos metodoldgicos bastante especificos. Conforme Twyman,

Quais os problemas apresentados pelo conflito aparente entre a linearidade do modo verbal e a ndo-
linearidade do modo pictérico? Este € um assunto de grande importancia, ja que estes dois modos
vém sendo, nos dias de hoje, combinados em todos os niveis de linguagem, mais freqliientemente,
desde a Idade Média (TWYMAN, 1979: 149).

As transformacdes na esfera do simbdlico ndo podem passar despercebidas ao produtor de
imagens, independentemente de seu juizo acerca de tais transformag¢des. Como sugere Farias
(op.cit.), “a ilegibilidade, que antes repudiava o leitor, [agora] esta sendo usada justamente para

atrair a sua atengao”.

Apesar de tentadora, uma analise social profunda das possiveis causas para este estado de
coisas foge ao escopo deste projeto, por maior que seja sua orientagdo pragmatica.

Pressupondo que um universo cultural marcado pelo principio da incerteza e por consideragoes
sobre a complexidade devera exigir solugdes simbdlicas condizentes, nos ocuparemos justamente

de tais solugbes, em detrimento do quadro social que as tornou necessarias.

Assim, apresenta-se como altamente relevante para o Design contemporéneo a existéncia de
profissionais sintonizados com a atual diversidade e interagdo de linguagens e poéticas, aqui
representada pela ambigua integracao grafica entre os modos de simbolizag&o verbal e pictérico.
Tal integragao pode ser detectada hoje em varios setores da comunicagéo visual de massa (ver

figura 3), indicando uma ‘politica de estilo’ definitivamente enraizada no Design contemporaneo.

Figura 3. Da esquerda para a direita: marca da Revista Capricho (fonte: www.pcblogspot.com.br , acessada em 10/07);
marca da Sony Ericsson em campanha publicitaria (fonte: www.sonyericsson.com.br , acessada em 10/07) e marca da
Celpe (fonte: www.celpe.com.br, acessada em 10/07).

Nunca perca o
Cohstir KTDO! By Fric:
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O esforgo por sua continuidade e entendimento (ndo sé no Design Grafico impresso, mas em
novos campos como a hipermidia) € a promessa de resultados talvez ainda mais relevantes para

a diversificagdo e enriquecimento da comunicagao visual.

0.1.5. Objetivos e objeto de estudo
Objetivo Geral

Objetivamos estabelecer diretrizes de procedimento para uma produgéo (design) eficiente de

marcas institucionais baseadas em trocadilhos verbo-visuais.

Podemos descrever tal objetivo dentro de um programa de intengbes mais abrangente, visando a
uma melhor comunicagéo entre designers e seus usuarios, no que se refere a compreenséao de

mensagens graficas baseadas em trocadilhos verbo-visuais.

Objetivos Especificos
A fim de estabelecer as citadas diretrizes, objetivamos:

a) Conceituar;
b) Categorizar e

c) Interpretar o procedimento retérico do trocadilho verbo-visual.

Como melhor detalhado a seguir, na descrigdo da abordagem metodoldgica, procedimentos
preliminares relativos a tais metas incluem:

a) Formar um corpus composto por marcas impressas de produtos e servigos institucionais em
que tenha sido detectada ambiguidade grafica na mensagem veiculada, uma vez conceituado o
procedimento retdrico do trocadilho verbo-visual face a literatura pertinente;

b) Elaborar um sistema de classificagéo para os diferentes e possiveis casos de trocadilho verbo-
visual presente em marcas;

c¢) Estruturar, a partir do obtido conceito de TVV e do formulado sistema de classificagao, o
necessario conhecimento sobre as condi¢cées de decodificacdo de mensagens graficas baseadas
em trocadilhos verbo-visuais, principalmente através da definigdo de seu estatuto retérico e

semiotico.

Objeto da investigacao

O objeto do estudo sera a integracao verbo-visual presente no Design de Marcas, especificamente

na figura do trocadilho verbo-visual.

Tal objeto sera encarado como uma problematica resultante do cruzamento de duas
consideragdes (a nosso ver) complementares: por um lado, a analise da série de fatores
perceptivos que tornam compreensivel uma mensagem ambigua e, por outro, a analise da série
de técnicas que potencializem a consecucgéao, por parte do designer, de tal grau de

compreensibilidade. No tocante a amostra, nosso corpus de analise (marcas impressas)
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contemplara, ainda que potencialmente, varios subsistemas da Imagética Institucional que facam

uso de marcas (como vinhetas, campanhas publicitarias especificas, etc.).

0.2. Abordagem metodoldgica

Esta investigagao caracteriza-se qualitativa, descritiva, com abordagem teérica e subjetiva, pois
ambiciona descrever, categorizar e interpretar fendbmenos graficos a partir do olhar pessoal do
pesquisador. Este olhar, inevitavelmente, ira operar sob a influéncia de lentes emprestadas de
tedricos do design grafico e areas afins, dentro de um contexto social em que todos estes

elementos (pesquisador, objeto e influéncias) estarao inseridos em maior ou menor grau.

Tais escolhas de procedimento se colocam como determinadas pelo objeto, pelas filiagcdes

tedricas do pesquisador e pelos objetivos da pesquisa. Segundo Bauer, Gaskell & Allum,

E util distinguir entre quatro dimensées na investigagéo social. (...) Primeiro, ha o delineamento da
pesquisa de acordo com seus principios estratégicos, tais como levantamento por amostragem,
observagao participante, estudos de caso, experimentos (...). Segundo, ha os métodos de coleta de
dados, tais como entrevista, observagao e busca de documentos. Terceiro, ha os tratamentos
analiticos dos dados, tais como analise de contelido, analise retérica, analise de discurso (...).
Finalmente, os interesses do conhecimento referem-se a classificagao de Habermas sobre o controle,
a construgao de consenso ou a emancipagao dos sujeitos do estudo (BAUER, GASKELL & ALLUM,
2004: 19).

No caso da presente pesquisa, procedimentos metodoldgicos especificos foram acionados para
contemplar tais dimensdes. Desenvolvemos sequencialmente as seguintes etapas metodolégicas

basicas, em consonancia com nossos objetivos especificos:

a) a descrigao correspondera o registro e o levantamento do corpus por grupo focal do objeto
(marcas impressas que apresentarem TVV), de acordo com o conceito de TVV
previamente desenvolvido gracas a revisdo da literatura;

b) a categorizagéo correspondera uma analise retérica do TVV, centrada na proposicéo de
uma matriz tipolégica (adaptada de Phillips e McQuarrie | 2004) e

c) ainterpretagdo correspondera uma analise semidtica preocupada com a negociagéo de
sentido na comunicagao entre designer (especialista e ndo especialista) e publico
(especialista e ndo-especialista), com vistas a um consenso, a ser aqui proposto, sobre os
processos de interpretagéo dos TVVs, bem como a uma possivel emancipagao dos nao-

especialistas em seus habitos de interpretacao de tais mensagens graficas.

Este conjunto de acdes, fortemente plural, nos impele a detalhar algumas etapas importantes da

analise, a abarcar desde o levantamento do corpus até as consideragdes finais:

Face ao maior alcance social do Design Grafico quando dirigido a Publicidade, em sua faceta de

comunicacao de massa, restringimo-nos a insurgéncias de nosso objeto (TVV) em marcas
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institucionais e campanhas publicitarias a estas atreladas, objetivando delimitar um recorte num

universo de analise que pudesse apresentar demasiada penetragéo social.

Assim, uma investigagao exploratoéria, em fontes retrospectivas e atuais do Design de Identidades,
restringiu-se a marcas e campanhas, diagnosticando nestas uma grande ocorréncia do fenédmeno
sob estudo, independentemente de sua ocorréncia em outros ‘setores’ da comunicagao visual,

como a Arte, por exemplo.

Uma vez coletado o corpus (TVVs em marcas impressas) e estabelecida sua aplicagéo a tipologia
adaptada de Phillips e McQuarrie (idem.), previmos a sistematizacéo de tal tipologia e a geragéo

de diretrizes relativas ao TVV.

Para tanto, procedemos de inicio a uma pré-analise das caracteristicas problematicas de cada
modalidade de trocadilho, ou seja, das especificidades de sua construgao sintatica e semantica
que pudemos detectar como propiciadoras de leituras contrarias a intengao aparente do designer

(consideradas as particularidades do contexto pragmatico de uso previsto para cada caso).

Isto foi possivel uma vez que consideramos a existéncia ou ndo de especialidade em linguagem
gréafica (Twyman, 1982) tanto em relagédo aos originadores quanto em relagdo aos consumidores
dos TVVs. O critério da especialidade serviu de indicativo, entre os agentes do processo
comunicativo, do papel exercido (indiretamente) pelo repertdrio cultural geral e (diretamente) pelo

conhecimento dos codigos da linguagem grafica.

Entre designers e consumidores de uma marca, a consideragéo do critério da especialidade em
linguagem grafica, verificavel por fatores como o status social da marca e pelo estilo de seu
tratamento grafico, nos pareceu suficiente para informar sobre as predisposi¢cées interpretativas do
publico-alvo desta marca. Isto possibilitou inferir as caracteristicas do canal comunicativo entre
certas classes de produtores e certas classes de consumidores, pautados na assungéo de que a

partilha de certos cddigos de representacéo reflete a partilha de certos valores sociais.

Através de tal via de inferéncia, que tomou o estrato sécio-cultural como indicador geral do nivel
de especialidade grafica, cremos ter obtido as premissas para estabelecer diretrizes de
procedimento para uma construgéo eficiente de trocadilhos verbo-visuais no Design de Marcas
(entendendo por eficiente o TVV cuja polissemia gere ambigliidade e ndo equivoco, sendo

portanto decodificado pelo consumidor).

Isto tornou desnecessario, por exemplo, o estabelecimento de experimentos dirigidos a
representantes individuais de publicos diversos, a fim de checar interpretagdes individuais (e
generalizaveis) de TVVs. E por isto que falamos aqui de diretrizes e ndo de normas, pois
seguimos a visao metodologica encontrada, por exemplo, em MEIRA & PERES (2004), para os
quais situagdes de verificagdo individual de hipdteses quanto a interpretacdo de um dado fisico

(através, por exemplo, de experimento) sao vistas como propiciadoras de conclusbes pontuais e
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particulares, em que cada reagao perceptiva individual representara uma problematica especifica

a ser tratada.

Assim, o leitor individual, em seu contexto, produzira as condi¢des de possibilidade de uma leitura

analisavel, mas irreproduzivel.

A postura aqui defendida considera no¢gdes como a de ‘impresséao digital perceptiva’, segundo a
qual as reacgdes individuais a um dado comunicativo sempre serao especificas a ponto de
inviabilizar generalizagdes no que diz respeito a seu processamento; generaliza¢des que
entendemos obter (ainda que minimamente) ao considerar o critério da especialidade, como

exposto acima.

A despeito das diretrizes, entdo, defendemos esta pesquisa enquanto basicamente propositiva,
em busca de um compromisso entre as contribuicdes de uma pesquisa descritiva e aquelas de
uma pesquisa prescritiva. Tais distingées séo sutis, mas podem resultar, para a Academia, em

formas mais livres e libertarias de insergéo social.

0.3.0rganizacéo da dissertacdo

Esta dissertagéo esta estruturada em cinco capitulos, posteriores a uma introducéo, na qual
descrevemos e delimitamos preliminarmente nosso objeto de estudo (o trocadilho verbo-visual, ou
TVV, figura retérica caracterizada pela fusdo ambigua entre palavra e imagem) e expomos nossos
objetivos, bem como a justificativa e a relevancia de nossa escolha tematica para a area do

Design.

O primeiro capitulo trata da contextualizagado de nosso objeto (1.1), partindo da questéo basica da
relagéo geral entre palavra e imagem (considerada inclusive historicamente) e da forma com que
tal questao é tratada na area especifica do Design Grafico (1.1.1), em fungao de conceitos
basilares desta disciplina: a imagem (1.1.1.1), a tipografia (1.1.1.2) e sua possivel jungao numa
marca institucional (1.1.1.3). Em seguida, conceituamos mais detidamente nosso objeto de estudo
(1.1.2), a fim de analisar suas formas de manifestacdo em segmentos gerais da comunicagao
visual e também na esfera especifica do Design de Marcas, subcategoria do Design Gréfico
(1.1.2.1). Questdes centrais deste capitulo referem-se, por exemplo, a natureza ‘imagética’ da

palavra e a natureza ‘linguistica’ da imagem.

O segundo capitulo descreve a fundamentagao tedrica da pesquisa, direcionada a tratar,
implicitamente, da questado da atribuigdo de sentido (ou interpretacao) de uma mensagem grafica
e, explicitamente, da questao concernente a relagdo ambigua entre palavra e imagem em nosso
objeto de estudo, contemplando dois eixos basicos de andlise (2.2): a ambiguidade da informacao
€ a ambiglidade do contexto informacional (ambos considerados em seus desdobramentos
relativamente aos papéis do autor de uma mensagem grafica; desta em si; do seu leitor e do seu

contexto no que diz respeito a interpretagédo de tal mensagem). Tal abrangéncia (mesmo
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considerada a observacdo de que o foco desta analise recaira sobre a mensagem em si) tornara
necessaria a contribuicdo de varias areas do conhecimento (2.2.1 a 2.2.5), de forma que iniciamos
o capitulo com ponderagodes prévias sobre a propria utilizacdo de uma base tedrica interdisciplinar,

em suas possibilidades e limitagbes (2.1).

O terceiro capitulo descreve nossa proposta de classificagao para os trocadilhos verbo-visuais
(3.1), baseados numa adaptagao de Phillips & McQuarrie (2004). Apos tal ilustragdo, com a devida
insercdo de exemplos de TVV, comentados segundo sua categoria, tecemos consideragdes gerais

sobre a tipologia (3.2), bem como sobre suas possibilidades de aplicagéo (3.2.1).

O quarto capitulo, baseado no cruzamento de informacdes levantadas nos trés primeiros,
descreve as (quatro) diretrizes aqui propostas para uma produgao eficiente do trocadilho verbo-
visual em marcas. O estabelecimento das diretrizes partira, neste capitulo, da ponderagéo de trés
critérios: A consideragao do signo visual enquanto sema (4.1), a consideragéo do TVV face uma
semiodtica pragmatica (4.2) e a consideragao do critério da especialidade na produgéo e no

consumo do TVV (4.3). A proposicao das diretrizes permeara a discussao destes critérios.

O quinto e ultimo capitulo da dissertagado expde nossas conclusdes gerais sobre o estudo
realizado, discorrendo sobre sua interface com a pratica profissional (5.1), suas limitagdes
cientificas (5.2) e apontando para possibilidades complementares e suplementares de pesquisa

aptas a contribuir para uma maior compreensao do objeto estudado (5.3).
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1 Contextualizacdo do objeto de estudo

Nosso objeto tangencia varias areas e sub-areas do conhecimento, tocando estas basicamente os
dominios do Design e da Comunicagao (em primeiro lugar) e os dominios da Imagem e da
Tipografia (em segundo lugar). Devido a tal abrangéncia, discutida em predmbulo, este capitulo

esta dividido em quatro segdes.

A primeira trata da relacédo (histérica) entre a palavra e aimagem (1.1), discutindo como estes
dois dominios tém se relacionado na conformacao das linguagens humanas, dependendo
inclusive de suas variadas fungdes discursivas, como por exemplo o Design (tipo) grafico e o
Design de marcas (1.1.1). Para tanto, nogdes basilares do Design grafico sado analisadas
individualmente, respeitando a imagem (1.1.1.1), a tipografia (1.1.1.2) e sua eventual jungéo

numa marca institucional (1.1.1.3).

Delimitados tais campos, conceituamos mais detidamente nosso objeto de estudo, o Trocadilho
Verbo-visual (1.1.2), a fim de analisar suas formas concretas de manifestacdo em segmentos
gerais da comunicacgao visual e também na esfera especifica do Design de Marcas, descrevendo

o trocadilho Verbo-visual dentro e fora do Design de marcas (1.1.2.1).

Questdes centrais deste capitulo referem-se, por exemplo, a natureza ‘imagética’ da palavra e a

natureza ‘linglistica’ da imagem.
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Predmbulo
“Nos seus nascedouros, nas suas auroras, todas as
linguagens se assemelham, sdo siamesas inseparaveis”.

Lucia Santaella.

A questdo da atribuigdo de sentido a uma mensagem ja se configura dificil quando referida
separadamente aos dominios da linguagem verbal e da linguagem visual. Tratar tal questao
relativamente a uma suposta linguagem verbo-visual exige, portanto, cautela e aprofundamento

redobrados.

O primeiro ponto a sugerir atengéo € a prépria nogao de linguagem, juntamente a nogdes
correlatas, como a de codigo. Concordamos parcialmente com os autores (p.ex. AUMONT, 1995)
para os quais a adogao do termo ‘linguagem’ aplicado a imagem visual merece critério. Apesar do
empréstimo grandemente consensual de categorias linguisticas ao estudo da imagem, mensagens
visuais ndo poderiam ser, a principio, analisaveis em elementos visuais discretos e

sistematizados, ou seja, codificados.

No entanto, para outros autores, a auséncia de um cdodigo visual original n&o constitui problema.
Para Eco (1976), mensagens imagéticas visuais teriam justamente a propriedade de ‘instituir
cbdigos’; algo como sistemas signicos ad hoc que garantiriam a analise da imagem em sua

estrutura global e em seus elementos constituintes.

Interessante é notar, contudo, que existem possibilidades de entendimento diametralmente
opostas, a negar uma sistematicidade ndo s6 em relagéo a linguagem visual, mas em relacédo a

qualquer linguagem.

Segundo Possenti (1999:1), “a propria lingua também n&o é um cédigo, muito menos o sendo um
texto”. Aqui, vemos valorizada (talvez em demasia) a nog¢ao de que qualquer sistema simbdlico
tem seus elementos sempre submetidos a derivas, indeterminagées e transformagdes numa

escala que subestimamos grande e reiteradamente.

Diante de tais discrepancias, preferimos aqui assumir a natureza de cédigo tanto da imagem
quanto da palavra, com a ressalva de que, em ambos os casos, estariamos diante de cédigos
falhos, sujeitos inegavelmente a rupturas e derivas, conforme sugerido por Eco (1973)3 e Gadet &
Pécheux (2004).

Além de rupturas nos codigos, poderiamos pensar em interagdes entre eles. Se consideramos,

com Barthes (1996), que as mensagens visuais podem ser compostas de trés tipos possiveis de

3 De acordo com Eco (1973:201), “um cédigo também existe quando é impreciso e débil (isto é, sujeito a rapida
estruturagéo), incompleto (porque associa s6 alguns signficantes a poucas porgdes de um conteddo bastante mais vasto e
segmentavel), provisorio (porque destinado a ser bem depressa substituido) e contraditério (no sentido de que faz parte de
um subsistema que atribui a um significante um significado contradito pelo significado que Ihe atribui um outro cédigo do
mesmo subsistema). (...) Impreciséo, fraqueza, incompletude, provisoriedade e contraditoriedade dos cédigos ndo pdem
em crise a definigcdo de um signo enquanto signo: quando muito, tornam ambigua a significagao e dificil a comunicagéo”.
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mensagem (plastica, icdnica e linguistica), da mesma forma que, para Horn (1998), a linguagem
visual constituiria a relagao entre imagens e palavras, nos sentimos habilitados a falar de
linguagem verbo-visual, quer metaforicamente, quer ndo. No mesmo sentido, para Joly,
“considerar a imagem como uma mensagem visual composta de diversos tipos de signos
[inclusive linglisticos] equivale (...) a considera-la como uma linguagem e, portanto, como uma
ferramenta de expressao e de comunicagao” (Joly, 1996: 55).

Tal linguagem grafica verbo-visual seria entendida como uma linguagem hibrida, marcada pela
interacao entre os cédigos verbal e visual. As modalidades (problematicas) de tal interagdo serao

tratadas adiante.

1.1. A relagdo (historica) entre palavra e imagem

Poderiamos partir da aceitagao, relativamente difundida, de que a relagao entre palavra e imagem
€ estruturalmente constitutiva do préprio funcionamento da linguagem verbal escrita desde sua

génese.

... pois a histdria da poesia visual comega, certamente, com a origem mesma do alfabeto. Os
pictogramas inerentes aos alfabetos [iniciais] constituiriam uma recorréncia para escribas, poetas e
leitores, quer em sua conexao original (por exemplo, a cabega de um boi que se tornou ‘A’ [aleph]); quer
em uma nova relagao sugerida pela propria forma da letra. (...) A primeira vez que este aspecto da
escrita foi aplicado a poesia foi, ao que se sabe, a Antologia Grega. (SEAMAN, 1972: 19).

A natureza de tal relagao entre letra e imagem sempre implicou, por sua vez, uma imposicao de
escolha no que diz respeito a qual modo de simbolizacao teria antecedido o outro no

desenvolvimento da linguagem verbal escrita. Acorde Ducrot & Todorov,

Em sentido lato, escrita é qualquer sistema semidtico visual e espacial; em sentido restrito, € um sistema
grafico de notagéo da linguagem [verbal]. Mais precisamente, vamos distinguir na escrita tomada em
sentido lato a mitografia e a logografia, que hoje coexistem, mas a propdsito das quais se tenta muitas
vezes por a questdo da anterioridade histérica. A mitografia € um sistema em que a notagéo grafica ndo
se refere a linguagem [verbal], mas forma uma relagdo simbdlica independente. A parte mais importante
da mitografia é formada pela pictografia: isto €, desenhos figurativos, utilizados com uma fungéo de
comunicagdo. Hoje, a linguagem [verbal] coexiste com os sistemas mitograficos; e ndo ha nenhuma
razao para pretender reduzir uma aos outros na pré-histéria da humanidade. No entanto, parece que, no
essencial, foi a partir da mitografia que se desenvolveu a logografia, sistema grafico de notagao da
linguagem [verbal] (DUCROT & TODOROQV, 1991: 237).

Relativamente a comunicagéo visual em geral, todo este suposto movimento da linguagem grafica,
que, além de contar com a preponderancia inicial da pictografia, tenderia progressivamente para

modos nao-lineares de configuragdo, pdde ser resumido da seguinte maneira por Twyman:

Imagens pictéricas quase que certamente pré-datam a linguagem verbal grafica como veiculos de
comunicagao grafica de idéias e informagéao e, juntamente com a Geometria e a Cartografia, sédo as
maiores excecdes ao dominio da linearidade nos primeiros dias da comunicagao grafica. (...) Ainda
assim, ndo foi sendo apos o trabalho de Priestley e Playfair no fim do século XVIII que os métodos nao-
lineares comegaram a ser largamente usados em campos como a Histéria e a Economia, os quais até
entdo tinham tratamento predominantemente linear. O movimento em diregdo de modos de
representagao pictérico nao linear ou esquematico de apresentar a informagéo ganha énfase no século
XIX, nos anos entre guerras deste século e mais uma vez nos anos 60. A tendéncia geral, olhando o
conjunto a partir do Renascimento, € de mudanca de modos lineares para nio-lineares de configuragéo
(TWYMAN, 1979: 9).
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Mesmo reconhecendo, contudo, que a afirmagéo das origens pictograficas da escrita pode gozar
de tamanho respaldo, preferimos aqui desconsiderar este aspecto aprioristico (seja da letra, seja
da imagem) em prol de uma visdo da relagdo entre estas duas instancias pautada mais por

complementaridade que por subordinagao ou sobredeterminacao.

Resta saber de que tipo de complementaridade falamos e de como ela se da historicamente.
Como mencionado, uma mensagem visual pode ser analisada em seus aspectos plasticos,
icénicos e linguisticos. Praticamente todos os estudos e reflexdes acerca da simbiose verbo-visual
tém contemplado exatamente os aspectos plasticos da escrita verbal (como na poesia concreta).
TVVs sugerem, contudo, uma dimensao pouco analisada da letra alfabética: a saber, seu
potencial iconico, quando em relacdo de fusdo ou substituicdo com dados pictéricos. Esta ressalva
permeara toda a discussao aqui desenvolvida sobre o carater imagético da palavra e o carater

linguistico da imagem.

Isto posto, examinaremos a integragcao semantica entre palavra e imagem em suas insurgéncias
histéricas no universo da expressao visual em geral, no universo da tipografia impressa e no

universo do Design Grafico, respectivamente.

Considerando como implicitas as ponderagdes ja expostas sobre o vinculo entre imagem e letra
desde as primeiras tentativas de sistematizagao de linguagens graficas, partiremos do
pressuposto de que os sistemas de ‘escrita’ pictografica desenvolveram, necessariamente, um
progressivo aprimoramento de suas potencialidades notacionais e objetivas, ou seja, dos valores
fixos de posicao e oposicao sintagmaticas exercidos pelas letras dos alfabetos escritos em sua
maturidade. Tal disseminagao foi levada a cabo definitivamente com a invencao da imprensa, mas
todo um percurso anterior, com reforgos e contradigdes a este objetivo de padronizacéo, nos

revela varios pontos a considerar.

O primeiro passo significativo em relagdo a um cédigo grafico com fins comunicacionais, de
acordo com Robinson (1995:42), foi o rébus, pois tal procedimento evidenciaria a deriva da
polissemia sui generis da imagem em dire¢do a univocidade que as letras alfabéticas estabelecem

entre o sentido das expressdes e sua representacdo grafica. Para o autor,

Um sistema puramente pictografico falha desde o principio em expressar alguns conceitos falados

elementares. Entretanto, este sistema pode ser transformado através de uma idéia genial: o rébus.

Este ‘simbolo pictografico’ representa ndo a idéia ilustrada, mas o som associado a tal idéia. Com o
principio do rébus, os sons podem ser tornados visiveis de forma sistematica e conceitos abstratos,
simbolizados (ROBINSON, 1995: 42).

Abaixo, na figura 4, extraida de Robinson (idem), vemos um rébus numa estela de argila suméria
para a palavra ‘reembolso’ que, por sua dificil tradugdo pictérica, é ilustrada através de um
arbusto, uma vez que /arbusto/ e /reembolso/ partilham o mesmo som /gi/, em Sumério. Nao
gratuitamente, tal partilha puramente sonora esta na raiz mesma do trocadilho, definivel como “o
uso de palavras iguais ou parecidas em nivel de significante [sonoro ou grafico], mas n&o de

significado, resultando dai a ambigtidade ou o equivoco” (PIRES DE MELO, 2001).
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Outrossim, entendemos o trocadilho verbo-visual como substituicao de significantes unicamente

graficos, cuja distingao se opera apenas pela diferenga entre verbal e pictdrico.

Figura 4: rébus sumério datado de aproximadamente 3.000 A.C. Fonte: ROBINSON, Andrew. The story of writing. Londres:
BCA, 1995: 42.

Ambigliidade ou equivoco parecem nao ter se afigurado como condigdes desejaveis para os
fluxos de informagao em civilizagdes que comegavam uma longa jornada rumo a dominagéo
racional dos meios de produgao e troca comercial e simbdlica. Para o bem ou para o mal, os
sistemas alfabéticos lograram dominar o modo de representagdo da comunicacgao ocidental até
hoje, a despeito de alguns autores sugerirem n&o sermos mais uma civilizagdo da escrita ou da
imagem, mas de ambas (SANTAELLA & NOTH, 2001).

Em todo caso, por um vasto periodo posterior, tal simbiose entre os principios logografico e
pictografico instaurada pelo rébus nao seria tdo evidente quanto casos de relagéo, por assim
dizer, hierarquizada, entre verbo e imagem. A partir da invencao e disseminagéo da imprensa, o
propésito generalizado de dinamizar a comunicagao levou a Tipografia a evitar cada vez mais
contaminar-se no contato com a imagem. O apice histérico de tal programa estilistico, sintoma de
um direcionamento cultural mais profundo e associado a uma visao logocéntrica da comunicagao
humana (CAUDURO, 1998), se deu durante o Funcionalismo no século XX, com a Escola Suica,
por exemplo. Periodos histéricos marcados, contrariamente, pela busca da simbiose verbo-visual,
localizam-se precisamente antes e depois de tal era logocéntrica. Referimo-nos, respectivamente,
por exemplo, a idade média e a contemporaneidade pés-moderna. De acordo com Baines e

Haslam,

Os escrivdos medievais estabeleceram a tradigéo de utilizar iniciais decorativas em manuscritos para
‘iluminar’ o texto [como na figura 5]. Nos primérdios da tipografia impressa esta tradigdo continuou,
com tipos ornamentais sendo utilizados para iniciais capitulares (como na figura 6) e, mais tarde, em
fontes display [bastante utilizadas no séc. XIX, como na figura 7]. (...) Enquanto as ‘letras tipicas’
usadas para o texto [corrido] eram baseadas na caligrafia cursiva e em fontes romanas, as ‘letras
ornamentais’ diferiam de tais tradi¢cdes tipograficas quer como resultado de ‘embelezamento’
(embellishing) ou, mais tarde, como ‘envolvimento’ [pictérico] (encompassing) (BAINES & HASLAM,
2005: 64).

Assim, seguindo os termos destes autores, quando uma letra existente e identificavel é modificada
pela aplicacdo de um tratamento decorativo, podemos nos referir a tal letra como ‘embelezada’.
Primeiramente, tais tipos eram usados apenas isoladamente. O primeiro exemplo conhecido
usado em texto corrente impresso, de acordo com os autores, € Union Pearl, do English Grover
Foundry (c.1690).
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Como exemplo recente da continuidade desta tradi¢cdo, aqui aplicada ao Design de Marcas,

ilustramos a marca da Unilever (figura 8), recentemente submetida a processo de redesign.

Figura 5: detalhe do Evangelho de Kells. Século XII. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.
Figura 6: detalhe de frontispicio elisabetano. Século XVI. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.
Figura 7: detalhe de fonte display vitoriana. Século XIX. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

Figura 8: marca da Unilever. Fonte: www.unilever.com.br, acessado em 12/06.

Figura 5 Figura 6 Figura 7 Figura 8

Ainda de acordo com Baines & Haslam (idem: 64), “quando a forma da letra [impressa] em si &
decorativa/pictorica, e ndo correspondente a uma forma de letra pré-existente, ela pode ser
descrita como envoltéria [encompassing]’. Exemplos antigos, conforme os autores, incluem

Figgins’ Rustics (c.1845), cujas letras parecem construidas de galhos.

Ja para Rocha (2002: 53), o primeiro registro impresso de tal pratica seria outro: “O designer
francés Massin reproduziu em seu livro La lettre et I'image o alfabeto abaixo, desenhado em 1523

e que provavelmente* inaugurou a categoria dos alfabetos ilustrados”.

Figura 9: alfabeto ilustrado (provavelmente, o primeiro registro impresso de TVVs), reproduzido por Massin. Fonte: Rocha,
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Outros exemplos de tratamento decorativo envoltério incluem tal manipulagao da imagem de
objetos identificaveis resultando em formas de letra, tendéncia bastante presente durante a
revolugao industrial (ver figura 10), ainda verificavel no século XX (ver figura 11) e detectavel em
inumeras marcas contemporaneas (como na figura 12, TVV relacionando uma letra /v/ a uma

folha, dado pictérico referente a marca).

Figura 10: Panfleto Vitoriano para Calvert’'s Mechanic’s Almanack, datado de 1874. Fonte: JEAVONS, Terry &
BEAUMONT, Michael. An Introduction to Typography. Chartwell: Secaucus,New Jersey, 1990.

Figura 11: Alphabet 1. ‘Kurlansky Kaps’, alfabeto ‘tridimensional’ produzido por Mervyn Kurlansky e Calvert (primeiro
quartel do século XX). Fonte: JEAVONS, Terry & BEAUMONT, Michael. An Introduction to Typography. Chartwell:
Secaucus,New Jersey, 1990.

Figura 12: Marca para Espago Verde. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

Figura 10 Figura 11 Figura 12
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Como resultado da demanda por inovagdes causada pela Revolugdo Industrial, o século XIX é
apontado por Gray como o periodo em que a integragdo semantica entre verbo e imagem é
utilizada dentro de um novo contexto comunicacional: aquele que conhecemos, desde entao, por

Design:

Estas novas fontes display eram usadas em todos os meios correntes (...), com as mais diversas
intencdes expressivas, para diversos fins e ocasides: para cartazes comerciais, convites, leildes,
programagdes artisticas, etc. Temos letras comprimidas ou expandidas, inclinadas para tras ou em
perspectiva e ornamentadas com variados motivos; uma descarga sem paralelo de letras inventivas
distintas da engenhosidade medieval por concentrarem-se ndo apenas na superficie e proporgédo das
letras, mas também em sua forma estrita — apesar de em ambos os casos a substancia da letra poder ser
transformada em termos pictéricos. Os designs mais criativos sdo encontrados nos trabalhos de xilografia
e litografia. (...) Exemplos foram coletados por Massin, em seu livro Letter and Image. Tipicos sdo as
letras rusticas com feigcbes de galhos, remanescentes do séc. XV e encontrando sua apoteose nas
gravuras de Dickie Doyle (GRAY, 1986: 168).
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Isto nos remete ao trabalho de Erté (como na figura 13), comentado por Barthes (op.cit).

Figura 13: Detalhe de the alphabet suite (1976). Fonte: www.erté.com, acessado em 12/06.

As letras que compdem uma palavra, embora sendo cada uma racionalmente insignificante (a
linglistica fartou-se de repetir que os sons formam unidades distintivas, e ndo unidades significativas,
ao contrario das palavras), buscam em nosso espirito, incessantemente, sua liberdade, a liberdade de
significar outra coisa. Erté pratica o que poderiamos chamar a dupla visdo: vemos conforme
quisermos, a mulher ou a letra, e, também, o elo entre as duas. (BARTHES, op.cit: 111).

Com a virada do século, uma curiosa tendéncia vé-se delineada. Enquanto muitos experimentos
literarios (principalmente na poesia) acentuam fortemente o carater plastico da escrita, a tipografia

encaminha-se em dire¢ao ao racionalismo. Conforme Plaza,

O século XX é rico em manifestagdes que procuram uma maior interagédo entre as linguagens: desde
os poemas em forma de leque (ja existentes na tradigédo oriental) e os poemas sintese dos efeitos
visual e verbal (“Un coup de dés...”), incluindo Lewis Carroll (Alice — 1895 e sua tail ) e as experiéncias
caligramicas de um Apollinaire (“ll Pleut”), assim como a simultaneidade futurista (ZANG TUMB
TUMB) e a dadaista (“The Cacodylatic Eye”) de Picabia, até a relacao caligrafia-informalismo
expressionista como metéafora das “Trés Perfeigbes” orientais: pintura, poesia e caligrafia (PLAZA,
1987: 11).

Um exercicio de integracéo verbo-visual particularmente fértil neste periodo foi o do caligrama,
que consiste na utilizagao da sequéncia cursiva do texto escrito como sucedaneo da continuidade
linear do trago pictérico (FOUCAULT, 1983). Muitos destes procedimentos poderiam ser
circunscritos a um campo de intengdes estéticas possivelmente melhor definido como poesia
concreta, ou poesia visual, fonte de produtos particularmente notaveis no Brasil (por exemplo, com
o trabalho do grupo Noigandres), em meados do séc. XX. Conforme Cunha Lima (1994: 93), “A
diagramacao da poesia concreta explora o espacejamento e o entrelinhamento da composigao,
utilizando técnicas tais como contraste, gradagao, ritmo, variagdo, movimento e relacdo entre texto

e forma”.

Por outro lado, no campo estrito do Design Grafico, a influéncia do funcionalismo, com suas
exigéncias de legibilidade e neutralidade, inibiram consideravelmente as experiéncias de
integracao verbo-visual. Pecebemos claramente a distingdo operatéria entre palavra e imagem
nas marcas, fonte provavel da propria definigdo de marca como possivel justaposi¢éo de logotipo
(letra) e simbolo pictérico (imagem). A partir, contudo, das modificagbes estilisticas constituintes

do pdés-modernismo, percebemos novamente nos designers o interesse pelo jogo expressivo entre
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letra e imagem, sinalizado com particular vigor no trabalho de Herb Lubalin (p.ex.figura 14) e, no
Brasil, de forma nao tdo intensa, por Aloisio Magalhaes (p.ex. figura 15).

A produgéo, pouco anterior, de Abram Games (p.ex. figura 16) € interessante, pois, centrada num
periodo préximo daquele marcado pela tipografia funcionalista, sugere que o amalgama verbo-
visual seria uma constante mais ou menos intensa (porém nunca completamente ausente) no
decorrer da histdria da expressao grafica.

Figura 14: Herb Lubalin. Marca para Mother and Child (1965). Fonte: www.typophile.com, acessado em 12/06.

MGTHER

Figura 15: Marca de Aloisio Magalh&es para Palheta Industria de Café (1962). Fonte: CARNEIRO DA CUNHA, Paula Sa
Leitdo. Aloisio Magalhaes: do significado a forma. UFPE, dDesign. TCC. 2002: 61.

Figura 16a: Abram Games. Campanha para o Correio Aéreo Britanico (1935). Fonte: www.abramgames.com, acessado em
12/06.

Figura 16b: Abram Games. Cliente e data do artefato grafico ndo informados na fonte da imagem

(www.abramgamesposters.com), acessada em 12/06.

Figura 16a

Figura 16b
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Hoje, somos herdeiros e tributarios tanto de tal liberdade quanto dos residuos da orientagao
formalista do alto modernismo®. Dentro de uma conjuntura ética que valoriza o usuario, a
insurgéncia de jogos de integracao verbo-visual, mais do que traco de época ou de autor, tenderia
hoje a constituir elemento dependente das particularidades de cada projeto, especificados seu
publico-alvo e seu contexto de veiculagdo e manutengdo. Como sugerido anteriormente, mais que
uma civilizagdo da imagem ou da palavra, cada vez mais se nos afiguramos como uma civilizagao

de possibilidades e potencialidades abertas.

Neste sentido, 0 nosso € um tempo especialmente propicio tanto para a utilizagao das palavras
tendo em conta seu potencial imagético quanto para a utilizacdo das imagens tendo em conta seu

potencial de evocacgao linguistica.

Uma possibilidade tedrica implicita nessas consideragdes é a de que, em vez de palavra-imagem
ou imagem-palavra, o trocadilho verbo-visual constitua um caso radicalmente hibrido, a merecer
todo um rearranjo de nosso repertério conceitual sobre os modos de simbolizagdo como propostos
por Twyman (op.cit.). Como possivel implicagédo de tal rearranjo, poderiamos considerar as
iluminagdes reciprocas entre letra e imagem tais como seguindo, por exemplo, 0 modelo do Yin-
Yang, que nao é visto no oriente como um par, mas como a ilustragao da simbiose entre uno e

multiplo inerente a todas as coisas.

Entendemos que o hibridismo vive na fronteira e ndo na mistura, mas talvez este seja exatamente

mais um dualismo a superar.

Examinemos agora os campos de atuagdo em que o Designer fara uso dos elementos até aqui
contextualizados, a fim de posteriormente analisa-los como elementos constituintes do processo

de configuragdo do TVV.

1.1.1. Design (tipo) grafico e Design de marcas.

Para fins deste trabalho, seguiremos definicbes de Twyman (1979: 1), segundo o qual “Designer
grafico significa alguém [nem sempre profissional] que planeja a linguagem grafica; grafico
significa desenhado ou feito visivel em resposta a decisdes conscientes e linguagem significa um

veiculo de comunicagao”.

Para Meggs (1989: 8), “o Design Grafico nao é nem arte nem ciéncia, mas uma forma hibrida de
comunicacao publica e uma disciplina igualmente hibrida, lidando com objetos como os signos e
os simbolos; as palavras e as imagens”. Tais objetos, em Design Grafico, remetem a dois campos
de pesquisa e aplicagéo: a Tipografia e 0 dominio da llustragao, estudados aqui como

interagentes.

* Um fendmeno atual digno de nota é a pratica, adotada pelo portal Google, de apresentar periodicamente manipulagdes
graficas em sua marca, via-de-regra sob a forma de um TVV. Varios exemplos de TVVs na marca do Google serdo
ilustrados no decorrer deste texto.
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O ja exposto sobre os direcionamentos histéricos tomados pelas mensagens verbo-visuais talvez
exija definicdes mais solidas, a balizar nosso entendimento do que seriam estes dados em
interacdo; ou seja, o que seriam, estritamente, uma imagem e um dado tipografico, bem como sua

jungédo numa marca (o que nos interessa especificamente).

1.1.1.1. Aimagem

O conceito de imagem, sabidamente, é multifacetado, abarcando no¢des como imagem mental,
imagem acustica, imagem literaria, etc, tendo tais nogdes como ponto em comum a fungéo

representativa, ou substitutiva. Se um signo € aquilo que representa algo para alguém em dado
contexto, a imagem seria o signo (peirceanamente, um hipo-icone) que faria isto visualmente ou

remetendo ao dominio visual.

Aqui, limitaremos nosso entendimento de tal conceito a sua real manifestagao visual e grafica,
seguindo a definicao de Meggs (op.cit.: 19), para o qual “Imagens séao figuras [pictures] de todo

tipo, abrangendo desde simples pictogramas a ilustragdes e fotografias”.

Complementando tal nogéo, Engelhardt (2002) nos diz que toda representacgéo visual, da mais
esguematica a mais realista, constitui uma abstragéo grafica de seu objeto. Ademais, tal grau de
abstracgéao, relacionado inversamente ao grau de semelhanca icOnica, seria um fator variavel e
culturalmente convencionado. Isto posto, na figura 16 reproduzimos novamente Meggs (op.cit.:
19), que define, dentro de um continuum relativo ao grau de iconismo da representagao visual, as

seguintes possibilidades imagéticas:

Figura 17: Continuum de possibilidades de uma escala iconica. Fonte: Meggs (op.cit:19). As seis imagens abaixo

correspondem, respectivamente, as descri¢cdes indicadas em seguida pelas letras a, b, ¢, d ,e e f:
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a) anotacéo, nivel mais simples de configuragdo da imagem, é linear, reduzida e
caracterizada por economia e brevidade;

b) o pictograma alcanga sua presencga por meio da massa e peso formais, reduzindo as
caracteristicas do objeto a uma gestalt geométrica elementar, com aspiragbes
universalizantes;

c) asilhueta apresenta a forma [em negativo] especifica do objeto, em vez propor um
protétipo deste;

d) o contorno, como a notagédo, € linear e conceitual [ainda que mais comprometido com a
verossimilhanga relativa ao objeto];

e) a linha como tom propde a construgdo de uma gestalt a partir de dados fragmentados de
textura [e ndo a partir de dados lineares];

f) arepresentac@o almeja replicar a aparéncia natural do objeto em dada situagao de

observagao.

Este continuum ja foi descrito de forma similar por outros autores, com maior ou menor poder de
sintese. Para Twyman, trata-se de uma escala polar entre os principios da generalidade e da
especificidade. Para Darras (2003), o mesmo continuum traria outras denominagdes em seus
estratos de demarcacgéo. Assim, a notacao e a representacdo de Meggs corresponderiam, a

grosso modo e respectivamente, ao iconotipo e ao simile em Darras.

Como ja frisado, tais recortes balizam, didaticamente, um continuum em que semelhanga e
convengao se encontram necessariamente atrelados, em proporgdes variaveis mas nao
quantificéveiss. Conforme Robinson (op.cit.:51), “em que ponto em uma escala um simbolo se
torna um pictograma? Conversamente, qudo abstrato pode um pictograma se tornar antes de
deixar de ser um [pictograma]?” Aparte determinagbes exatas, o mesmo autor sugere, ao tratar
das escritas pictograficas, que a resposta a estas questées encontra-se no contexto de veiculagéo
da mensagem e no quanto se convencionou considera-la desta ou daquela maneira. “Assim, um
pictograma pode funcionar como fonograma ou como logograma, dependendo de seu contexto.”
(Robinson, idem:34), lembrando igualmente, por outro lado, que se um pictograma pode funcionar
como varias coisas, ele ndo pode funcionar como qualquer uma, ja que “ toda escrita funciona

através da forma de seus signos” (Robinson, ibidem.:17).

Isto sugere que o signo pode ser arbitrario, mas resulta de uma negociagao constante entre forma

e conteudo, cada qual com suas prerrogativas especificas, ainda que interagentes.

® Adiante (2.2.2.1.) a nogao de fungdes da imagem complementara estas considerages sobre iconismo e convengao.
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1.1.1.2. A Tipografia

No que respeita a dimenséo verbal e linguistica da mensagem visual (configurada pelos

caracteres alfa-numéricos), recorramos de novo a Meggs:

...tradicionalmente, a palavra Tipografia significa o processo técnico de impressao de caracteres
através do uso de tipos metalicos cunhados em forma de letra [ou de qualquer caractere alfabético],
que podiam ser entintados e impressos em papel. Em nossa era eletrénica, a Tipografia engloba a
transmissao e a comunicagao de dados alfanuméricos por uma variedade de meios, incluindo
impressao, video-transmissao, sintese digital e sinais eletronicos (MEGGS, 1989: 17).

Para fins desta pesquisa, o tipo sera entendido como o dado grafico verbal (caractere alfa-
numeérico ou simplesmente letra) constitutivo da palavra formadora da marca institucional
(logotipo). Sao justamente as diversas apropriacdes da nogéo de tipo (grafia), nem sempre
absorvidas com tranquilidade por uma teoria unificadora, que podem reabilitar o citado contato da

tipografia com a imagem.

Conforme Solomon (1988), o tipo € imagem e texto [verbal] de uma sé vez, o que nos permitiria
falar de “Tipo-icono-grafia”. Aqui cremos necessaria uma ressalva. Fala-se com relativa
freqUéncia da natureza imagética do tipo (e da escrita em geral). Resta saber o que cada

testemunho entende por imagético. Acorde Pietroforte,

Embora formada por desenhos graficos, a escrita ndo pode ser reduzida a um sistema semiético
plastico. Devido a sua expressao plastica, a escrita participa desse tipo de semidtica; no entanto,
transcrever uma lingua faz da escrita também uma semidtica verbal. Por isso, ha na escrita um
sincretismo entre o verbal e o plastico, que complexifica a expressao lingliistica e a imagem
(PIETROFORTE, 2004: 153).

Além da coexisténcia das dimensdes verbal e imagética da escrita, a propria faceta imagética
desta pode apresentar, por sua vez, duas dimensdes: a plastica e a iconica. Como mencionado, a
faceta imagética de uma mensagem pode ser analisada em sua dimensao iconica ou em sua
dimenséo plastica (BARTHES, 1996). Se, na esteira da imensa maioria dos comentarios sobre a
‘palavra-imagem’, consideramos fatores da configuragao grafica do tipo tais como diregéo, peso,
ritmo, cor e textura [enfim, o que ja foi definido por Twyman, 1979 (apud COUTINHO, 2006) como

“fatores intrinsecos da tipografia”], estaremos nos referindo certamente a sua dimensao plastica.

Diversamente, uma nogdo como Tipo-icono-grafia se prestaria mais a descrever apenas o que
ocorre nos TVVs, em que o dado imagético iconico enfatiza elementos pictéricos atrelados ao tipo,
em referéncia a objetos reconheciveis do mundo fisico, independentemente do fato de serem

configurados também plasticamente.

Em outras palavras, a escrita verbal pode manifestar ndo uma, mas varias dimensdes imagéticas

possiveis (sendo uma delas caracterizada pelo TVV).

Uma possibilidade de manifestacao tipografica em que TVVs ocorrem com relativa frequéncia sao
as fontes display (decorativas ou comemorativas), que se distinguem das fontes utilizadas

geralmente em textos corridos, como este, por exemplo.
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As display proporcionam uma escrita em que a forma visual das letras (isto €, 0 modo como as
letras séo configuradas e combinadas graficamente) possui uma importancia maior que a de sua
simples legibilidade. Fontes assim, geralmente por conta da liberdade de criagéo face a matrizes

tipograficas fixas, tém produzido historicamente artefatos de variavel importancia.

Interessa notar que fontes display poderao fugir a norma de uma fonte regular tanto recorrendo a
manipulagdes em sua dimensao estritamente plastica (como na figura 18) quanto incorporando

dados iconicos, produzindo, assim, TVVs (como na figura 19).

Figura 18: Fonte embrush.Fonte: www.typephases.com, acessado em 12/06.

Figura 19: Fonte Incipials |. Fonte: www.typephases.com, acessado em 12/06.
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GHIJKL
RANG!

RsTUY
WXL

Ressalte-se que, se a criagao de tais fontes ndo contempla todos os caracteres alfanuméricos

encontrados numa fonte regular, a designagéo fonte acaba se tornando uma licenga terminolégica.

Alguns autores recorrem ao termo letramento (lettering) para tais processos pictorizantes de
criagdo tipografica, inclusive em referéncia aos tipos tridimensionais utilizados na arquitetura
(FARIAS,1998).

Imagens e letras sdo os elementos basicos constitutivos de nosso objeto. Marcas podem existir
apenas através de sua tipografia (como logotipos). Seu tratamento gréafico pode variar da ‘simples’
estilizacdo dos tipos, a fim de garantir a unicidade e a identidade da marca, até a mais sofisticada
insercado de dados pictéricos, freqlientemente como reforgo da atividade-base da instituicdo

representada.

Assim como no caso do continuum da semelhanga entre imagem e referente, todo um espectro de

possibilidades se apresenta em relagao ao processo de configuragdo das marcas.
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Fatores de variada ordem irdo determinar o resultado grafico final, que por sua vez sera apenas o
primeiro estagio de um verdadeiro ciclo de vida da marca. A escolha pela utilizagdo dos TVVs sera

um destes fatores em questao.

1.1.1.3. A marca

Aprofundemos algumas nogdes ilustradas na introdugao, a fim de posteriormente delimitar a

espécie de marcas de que nos ocuparemos. Conforme Perez,

A denominagdo de um signo como marca esta vinculada a idéia de distintividade, identidade, autoria e
propriedade. (...) Em um recuo historico, percebemos que ha correntes que reconhecem a origem das
marcas na pratica de identificar, com brasa, barris de cedro com bebidas destiladas. Outras acreditam
que as primeiras marcas tiveram sua origem nas marcagdes de gado com fogo ou ainda nas artes
[como assinatura]. As marcas modernas tiveram sua origem na Revolugéo Industrial, a partir da
segunda metade do séc. XVIIl, quando o uso de técnicas de promoc¢ao de vendas determinou a
importancia da selecdo de nomes e marcas reconhecidos. (PEREZ, 2004: 6)

Como ja frisado, para este trabalho, uma marca € um nome, termo, simbolo, ou uma combinagao
destes que identifique um produto ou servigo ofertado por uma instituicdo em relagdo a produtos e
servigos ofertados por outra instituigdo. Estaremos aqui considerando a marca nesta sua
dimenséo estrita de representacéao grafica, em certo detrimento de sua concepgao enquanto “a
soma intangivel dos atributos de um produto”.

Baseados na distingao estabelecida por Griffin (apud Farias, 1998:12) entre Design de tipos e
Design para tipos, propomos aqui, relativamente ao Design de Marcas, a idéia de um Design com
Marcas, abarcando desde casos em que o TVV é elemento integrante do projeto da marca quanto

casos de manipulagao grafica de marcas (graficamente) consolidadas.

Dentro do complexo processo de criagdo e manutengdo de uma marca, resta-nos assim avaliar o

momento decisorio favoravel a tal ou qual estratégia.

Segundo Chaves (1988:22), quatro instancias basicas e interdependentes norteiam o
desenvolvimento de um Design Institucional (que produzira, entre outras coisas, marcas). Estas

instancias sao:

a) arealidade institucional;
b) aidentidade institucional;
Cc) acomunicacao institucional e

d) aimagem institucional.

A realidade institucional, segundo o autor, é constituida pelas “caracteristicas e condi¢des
objetivas do ser social da instituicao, (...) os dados empiricos em que se plasma sua existéncia

real como agente social [tanto sincronica quanto diacronicamente]” (CHAVES, 1988: 23).
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A identidade institucional seria “o conjunto de atributos assumidos como préprios pela instituicao,
constituindo um discurso, (...) de forma analoga a formagéo da identidade pessoal de um

individuo” (idem). Seria, em suma, a auto-imagem da instiuicao.

A comunicagéo institucional seria constituida “pelo conjunto de mensagens [voluntarias ou

involuntarias] efetivamente emitidas pela instituicdo” (idem).

A imagem institucional, finalmente, seria “o registro publico dos atributos da instituigao; (...) a
interpretagédo que a sociedade, ou cada um de seus grupos, tem ou constréi (intencional ou

espontaneamente) em relacao a instituicao” (idem).

Estas instancias norteariam o design da identidade institucional, ou seja, o projeto das formas de
enunciacao (em termos simbdlicos mais ou menos concretos) da representacao que a instituigao
faz de si mesma. Tal processo de design preveria tanto a forma com que os representantes da
instituigdo lidam com o publico quanto, por exemplo, seu uniforme e a marca da instituicao,
lembrando que a imagem publica perante estes agentes ndo devera necessariamente coincidir

com sua identidade (auto-imagem) institucional.

Metodologicamente, este processo de design comportaria, segundo Chaves, duas etapas basicas:
uma analitica e uma normativa. “A etapa analitica se concentra no conhecimento profundo da
instituicdo, a margem de toda intervencao possivel sobre ela; ao passo que a etapa normativa se

concentra na caracterizagao das intervengdes necessarias” (op.cit.: 108).

Na etapa analitica, o designer entrara em contato com a demanda institucional de seu cliente (sua
missao, seu publico-alvo, seus valores), enquanto que na fase normativa tragara os melhores

caminhos para traduzir tal demanda em termos gréficos.

As fases analitica e normativa subdividem-se, em Chaves, num complexo e vasto processo, em
cujos pormenores nao adentraremos. No que diz respeito a nosso objeto, basta-nos entender que
uma instituicdo que cultive valores como intrepidez; inventividade; irreveréncia; espirituosidade;
rebeldia e correlatos deveria ser vista pelo designer (ja na etapa analitica) como digna de utilizar

estratégias discursivas como o TVV.

Tal proposta basica, na fase normativa, consideraria variantes individuais relativas aos diferentes
produtos ou servigos oferecidos pela instituicdo, de forma a matizar a estratégia basica da
utilizagdo do TVV em fungao do seu grau de desvio figurativo, maior ou menor dependendo de tal

ou qual produto ou servigo a veicular.

Diante disto, resta-nos agora finalmente explicitar, conceitualmente, o objeto de estudo do qual até

agora apenas nos cercamos.
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1.1.2. O trocadilho verbo-visual

Adiantemos que nossa proposta relativa ao TVV ndo constitui estritamente a proposi¢cao de um
conceito original. Diagnosticamos a existéncia de um procedimento na linguagem grafica (fusdo ou
substituicdo entre letra e imagem) para o qual ndo havia, na literatura pertinente, uma analise
devidamente detida ou uma nomenclatura apropriada. Pode-se dizer que elementos de nossa
conceituagcado achavam-se esparsos e separados em diversas fontes. O que fizemos foi combinar
tais elementos num todo conceitual presumivelmente coeso e devidamente descrito, categorizado
e interpretado.

O Dicionario Aurélio (1995) define o trocadilho verbal como ‘emprego de expressdo ambigua; jogo
de palavras parecidas no som e diferentes no significado’. Conforme Durand (1974), a empresa de
elaborar uma Retérica Visual, com a inevitavel adaptagao das figuras de linguagem verbais,
iniciou com Barthes, em 1964. Posteriormente (e no que diz respeito ao TVV), objetivando
possibilitar a adaptagao taxondmica da figura retérica do trocadilho verbal para sua configuracao
visual, McQuarrie e Mick (1992:180) definem o procedimento retérico da ressonéncia como “jogo

de palavras [trocadilho verbal] em presencga [justaposta] de um dado pictérico relevante”.

Aqui deparamos com uma ocorréncia interessante no que diz respeito a uma possivel fonte
original da definigédo de trocadilho verbo-visual. Phillips € McQuarrie (op.cit.:130), citando o
referido artigo de McQuarrie e Mick sobre o conceito de ressonancia, definem tal conceito como
‘trocadilho verbo-visual’ (verbal-visual pun), apesar de este ultimo termo n&o aparecer uma unica

vez no texto de McQuarrie e Mick.

Como se vera, por sua vez, que o presente trabalho propde uma definicdo do TVV contrastante
com o citado conceito de ressonancia, constatamos que as unicas fontes cientificas em que
encontramos mengao ao termo trocadilho verbo-visual [Phillips € McQuarrie (op.cit) e, antes disto,
mas de forma muito sucinta, Meggs (op.cit.)] associam tal termo ao conceito de ressonancia
(justaposicao verbo-visual), ou seja, de forma discrepante com a aqui proposta. Ressaltamos que
casos de ressonancia, bem como de TVVs como os definiremos, ainda seriam tratados por outros
autores [Horn (op.cit.), Frutiger (1999)], sem receber no entanto uma denominagéo especifica ou
sendo rotulados como casos de metéfora visual. Quanto a este ultimo ponto, seguindo Forceville
(2002), entendemos que uma metafora visual engendrara semelhangas superficiais e estruturais
(ou se quisermos, semelhangas nos niveis de significante e significado) entre dois dados
pictdricos. Assim, a relagéo letra/imagem seria passivel de andlise mais exata por via de outro
conceito retérico, para o qual as relagdes de semelhanga se dariam prioritariamente no nivel dos

significantes verbal e pictérico, sendo assim mais arbitrarias.

A atual profusdo de marcas institucionais que recorrem a algum tipo de relagéo entre palavra e
imagem configura, por um lado, apenas mais um caso de tal relagéo, cuja existéncia possui uma
longa histéria analitica (como ja visto, por exemplo, relativamente ao rébus, a poesia concreta,

etc.).
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Entendemos que tal relacéo verbo-visual, presente no Design de Marcas contemporaneo, possui
em uma de suas variantes caracteristicas singulares o suficiente para merecer uma analise
particularmente detida. Inicialmente delimitando nosso universo dentre as possibilidades desta
relacao entre palavra e imagem nas marcas, propomos a analise do que definiremos aqui como
trocadilho verbo-visual. Partindo da critica a definicdo desta figura retérica enquanto justaposi¢do
entre palavra e imagem (ressonancia), propomos aqui, baseados em Horn (op.cit.), a fusdo (e/ou

substituicdo) de tais instancias graficas enquanto caso de real integracao verbo-visual.

Considerando que as adaptagdes dos conceitos retdricos literarios ao universo das imagens tém
no discurso publicitario impresso um universo privilegiado de analise (BARTHES, 1996),
entendemos como ldgica a énfase tradicionalmente dada as relagdes de justaposicédo entre
palavra e imagem, baseada sobretudo nas nog¢des de ancoragem e relais (ibid.). Entretanto, o
Design de Marcas demanda um procedimento especifico de sintese, uma vez que a informagéo
verbal com que opera estara restrita, via de regra, ao logotipo institucional, assim como suas

imagens usuais constituirdo, majoritariamente, simbolos pictéricos de baixa complexidade grafica.

Em face da necessidade de reconhecimento imediato por parte de seu publico-alvo, tal natureza
‘econdmica’ das marcas constitui um campo fértil para o fenémeno da integragéo semantica,
definido por Horn (op.cit.) como “... o processo de criagdo de significado através da integragao de
palavras e imagens, (...) em que palavras e imagens estarao relacionadas semanticamente, se

também o estiverem sintaticamente”.

Segundo o mesmo autor, mera justaposi¢ao de letra e imagem nao configura integragcao
semantica, ou seja, na justaposicao arbitraria de letra e imagem a ambiguidade pode ser, no
maximo, de sentido [presente, por exemplo, em um trocadilho verbal justaposto a uma imagem

univoca (figura 20)].

Figura 20: Exemplo de ressonancia em anuncio impresso. Fonte: McQuarrie & Mick, op.cit: 188. O anuncio, traduzido, diz:

A idéia de presente que deixa todo mundo sorrindo, num trocadilho entre dois sentidos de beam (sorrir e iluminar), em

referéncia a uma lanterna.

THE GIFT IDEA THAT
LEAVES EVERYBODY BEAMING
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No mesmo sentido, como sugerido por Horn (op.cit.) e Bonsiepe (1997), ja os casos de fusédo e
substituicdo entre letra e imagem constituem necessariamente ambigiidade de forma e de
sentido, uma vez que a conexao sintatica sugere (direciona) uma conexao semantica, como

indicam as figuras 21 (fuséo entre letra e imagem) e 22 (substituicdo entre letra e imagem).

Figura 21: TVV com fus&o entre letra e imagem. Fonte: www.pushpin.com, acessado em 12/06.

e P

Figura 22: TVV com substituicao entre letra e imagem. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.
|

Amarj-ﬁ'.fﬂa
Experience

Entendemos que em tais casos, o desvio de uma norma de comunicagao padronizada, presente
em toda figura de linguagem, é substancialmente potencializado, pois ambiguo n&o é apenas o
sentido decodificado pelo leitor, mas a propria natureza semidtica da configuragéo grafica da

mensagem, ao mesmo tempo verbal (simbdlica) e pictdrica (icnica). Como sugere Farias,

... hos trocadilhos e nos signos propositalmente ambiguos o que acontece é que esta variabilidade na
relagdo signo-objeto [aqui, letra pictorizada tendo por objeto (1) a si mesma (seu fonema) e (2) a imagem
por ela representadal, que necessariamente acarreta uma variacdo na relagédo signo-interpretante, ocorre
simultaneamente, desafiando mesmo a possibilidade de fixagdo de um interpretante final. [FARIAS, 2006
(em correspondéncia eletronica)).

Isto quanto a relagao entre os signos (verbal e pictérico) e seus objetos. Quanto a relagéo de tais
signos entre si, temos que a remissdo que imagem e texto fazem entre si (Qque nos casos de

justaposigao se da por contigiiidade), da-se, nos TVVs, por referéncia substitutiva, numa relagao
paradigmatica na substituicdo entre palavra e imagem, que consiste numa relagao de referéncia

particular entre o signo mostrado (visual) e o ndo mostrado (verbal).

Contudo, uma vez que, neste tipo de figura, o termo que substitui e o termo substituido sempre
guardam semelhanga formal (critério-base do trocadilho), também testemunhamos uma remissao
sintagmatica entre palavra e imagem no mesmo significante gréafico, o que faria da substituicdo

uma fusao parcial e vice-versa.
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Propomos, entao, como trocadilhos verbo-visuais figuras retdricas constituidas por integragéo
semantica verbo-visual, através de fusdo ou substituicao arbitrarias entre palavra e imagem
(ou letra e imagem) e em que a juncdo dos significados verbal e pictérico no mesmo

significante pode resultar em ambiglidade ou equivoco.

1.1.2.1. O trocadilho (verbo) visual dentro e fora do Design de marcas

Na se¢ao dedicada ao apanhado histérico, ilustramos alguns casos de TVVs tanto em marcas
quanto em outros artefatos graficos, como familias tipograficas (ou fontes) alternativas e anuncios
publicitarios em que TVVs aparecem ndo na marca em si, mas no contexto grafico de seus
anuncios, como em sub-titulos, slogans, etc. Quanto as fontes, estaremos realmente fora de
nosso campo de estudo, ainda que tratando do mesmo objeto. Quanto aos anuncios, porém, e
lembrando que definimos marca como referente a produtos e servigos, utilizaremos (para fins
desta pesquisa) de certa maleabilidade terminolégica, ao considerar o contexto (ou co-texto)
grafico de uma marca num anuncio, por exemplo, como co-extensivo a marca. Isto coaduna com
os argumentos relativos a um Design com Marcas, uma vez que a pesquisa nos mostrou que

TVVs ocorrem tanto nas marcas em si quanto em sua manipulagao grafica para fins especificos.

Assim, se ilustramos aqui o que, provavelmente, constitui 0 primeiro registro impresso obtido de
um TVV na era da imprensa (figura 9), bem como o primeiro registro impresso obtido de um TVV
na era do Design (figura 23), ndo logramos encontrar o que seria o primeiro registro impresso de

um TVV em uma marca institucional.

Figura 23: Letra de um abecedario francés; primeiro quartel do século XIX. Fonte: Gray, Nicolete. The story of lettering,
1986: 168.

Contudo, considerados os precursores, indicadores contextuais e demais condicionantes,
presumimos que, provavelmente, tal registro inicial possa ter ocorrido ja na primeira metade do

século XIX, no ambito publicitario das incipientes nag¢des industriais.

Tendo, entdo, delineado nosso objeto em sua especificidade conceitual, apresentamos daqui em

diante os caminhos a trilhar para analisa-lo em sua dimensao pratica ou operacional.
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Bases tedricas

Definimos nossa abordagem tedrica objetivando sua aptiddo para abordar nosso objeto a partir de
trés enfoques (conceituagéo, categorizacgéo e interpretacdo). Basicamente, esta pesquisa
constitui uma analise textual de viés semidtico, auxiliada pelo instrumental tedérico da Retérica
Visual, pelas teorias da percepgao visual e pelo pensamento de autores concentrados na

problematica verbo-visual em Design, Comunicagéo e areas afins.

Este capitulo descreve a fundamentagao tedrica da pesquisa, direcionada a tratar, implicitamente,
da questao da atribui¢ao de sentido (ou interpretagdo) de uma mensagem grafica e,
explicitamente, da questao concernente a relagdo ambigua entre palavra e imagem em nosso
objeto de estudo, contemplando dois eixos basicos de andlise (2.2): a ambiguidade da informacéo
€ a ambiglidade do contexto informacional (ambos considerados em seus desdobramentos
relativamente aos papéis do autor de uma mensagem grafica; desta em si; do seu leitor e do seu
contexto no que diz respeito a interpretagédo de tal mensagem). Tal abrangéncia (mesmo
considerada a observacgao de que o foco desta analise recaira sobre a mensagem em si) tornara
necessaria a contribuicdo de varias areas do conhecimento (2.2.1 a 2.2.5), de forma que iniciamos
o capitulo com ponderagdes prévias sobre a propria utilizagdo de uma base tedrica interdisciplinar,

em suas possibilidades e limitagdes (2.1).
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“S6é depois de haver conhecido a superficie das coisas (...)
é que se pode proceder a busca daquilo que esta embaixo.
Mas a superficie das coisas € inexaurivel.”

ftalo Calvino.

2.1. Considerac0es preliminares sobre a base tedrica

A questao da atribuicdo de sentido a uma mensagem, consideradas as fontes tedricas distintas
que utilizaremos, dira respeito, basicamente, ao embate entre Semidética e Semiologia enquanto
tradigbes cientificas. Cremos que a distingdo basica entre tais tradi¢gdes, no tocante a nosso
objeto, diz respeito a autonomia do signo quanto a seu contexto. Tradicionalmente, a Semiédtica é
encarada como indiferente a funcao social do signo e a sua relagao com a linguagem. Pesquisas
semiodticas mais recentes, contudo, negam a existéncia de tal restricdo. Conforme N6th (2006:
sem paginagao),

Por sugestdo de Roman Jakobson e com o apoio de Roland Barthes, Emile Benveniste, A. J. Greimas,
Claude Lévi-Strauss e Thomas A. Sebeok, o comité fundador da Associagao Internacional de Estudos
Semiéticos, em 1969, decidiu que, a partir de entdo, o conceito semiética seria empregado como
conceito geral para definir esse campo, anteriormente designado como semiologia ou semiédtica. Essa
deciséo tem sido seguida internacionalmente com o resultado de que o termo semidtica € hoje 0 nome
internacionalmente mais comum para designar o campo de pesquisa dos signos, sistemas e
processos signicos.

No inicio do século XXI, todas as distin¢gdes entre semidtica e semiologia (...) parecem coisas do
passado. A semidtica internacional se desenvolveu sem as restrigbes propostas por aqueles que
acharam uma divisao entre semiética e semiologia necessarias. No Brasil, por exemplo, ha programas
de estudos semidticos, mas ndo de estudos semioldgicos. Porém, o progresso da pesquisa feito sob o
nome de semidtica ndo invalida aqueles feitos em décadas anteriores sob o nome de semiologia.

Assim, se recorremos, por um lado, a nogdes advindas de autores como Peirce, Santaella e
Darras e, por outro, aquelas advindas de autores como Barthes e Hjelmslev, sera porque tais
nocdes se mostrardo pontualmente solidarias e compativeis na analise de nosso objeto, ainda que

oriundas de campos maiores em suposta incompatibilidade.

Como diria Metz (1973:11), “Se se quer medir a extensao da area na qual uma nogao é operante,
0 que conta ndo ¢é a identidade ou a fungao do pai, mas os contornos da prépria nogao, sua

dimenséo, sua definicdo.”

Por exemplo, a citada nogéo de prazer do texto (Barthes) parece-nos bastante analoga a nogéo

peirceana de um estado de crenca préprio ao entendimento provisério de um signo.

Outra analogia importante que vislumbramos € a possivel entre as nogbes de significante e a de
objeto imediato do signo, uma vez que ambas referem-se, em maior ou menor grau, ao estrato

material, ao suporte fisico; enfim, ao plano da expresséo do signo que, no N0sso caso, sera



46

constituido pelos elementos da linguagem grafica bidimensional (linha, cor, plano, textura, volume,

orientacgao, etc.).

O corpo tedrico utilizado nesta pesquisa (aplicado ao sistema classificatério que tencionamos
construir) presumivelmente nos permitira dar conta de aspectos envolvidos na percepgéao de uma
mensagem grafica ambigua, bem como de sua eventual autonomia frente a instancias como o

contexto e o habito.

Ainda que nosso foco esteja no processo de configura¢ao do TVV, objeto em si; objeto percebido
e objeto concebido (ou a conceber) serdo, na verdade, facetas ou enfoques, distintos mas

comunicantes, do mesmo alvo de estudo.

Algumas aparentes omissoes face a fortuna critica dos temas tratados dever-se-do a natureza do
objeto. Por exemplo, a tese de que a leitura de uma palavra se faz através do reconhecimento de
seu contorno geral, privilegiando palavras em caixa baixa, € pertinente ao nosso estudo. Uma vez
que o Design de Identidades prioriza palavras isoladas (marcas), podemos entrar com a ressalva
de que termos isolados sdo melhor lidos em caixa alta, flexibilizando a regra em questéo, aplicavel
em maior medida a textos continuos. Ja as consideracgdes sobre letras facilmente confundidas, por
exemplo, seriam apenas ilustradas e nao utilizadas, pois lidaremos exatamente com casos de

confusdo planejada.

Pretendemos, enfim, associar a pluralidade inerente ao nosso objeto de estudo a uma pluralidade

inerente a seu instrumental analitico.

2.2. A ambigiidade da informacédo e a ambigiidade do contexto informacional

A concluséo acerca do que pode ser considerado um bom uso da ambigliidade grafica nos parece
depender de duas iniciativas preliminares: averiguar as condigdes de percepg¢ao envolvendo este
tipo de dado visual (partindo do pressuposto de que o vemos de forma diferenciada) e, ao mesmo
tempo, estar de posse de uma base referencial tedrica sobre as mensagens visuais em geral, em
seu processo de interpretagdo por um dado usuario num dado contexto. Em suma, cremos

necessario analisar o objeto na condi¢ao de percepto e na condigdo de signo.

2.2.1. A percepcéo visual

Segundo Gomes (2005: sem paginagéo), o problema da percepgao (...) consiste no fato de que
entre o que é percebido e aquilo que provoca a percepgao ocorre um descompasso, porque

sempre perdemos ou agregamos informagdes ao fendbmeno observado (ao percepto).

Tal processo, préprio a percepgao visual em geral, sera aqui proposto como particularmente
presente na decodificagdo de TVVs, pois estes apresentariam, como toda mensagem ambigua,
fortes elementos propiciadores de tal descompasso; de tal perda ou acréscimo de informacdes ao

fendmeno observado. Que elementos seriam estes e como agiriam?
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Para Aumont (op.cit:88), uma posigao conciliatéria entre diversas teorias da percepgéo visual
defenderia que “ver € comparar o que esperamos projetivamente (rememoracao) [ou visualizagao]
a mensagem que nosso aparelho visual recebe (reconhecimento). Semioticamente, teriamos que,
na semiose, todo signo remete sempre a outro(s) signo(s) para existir, 0 que nos lembra Barthes
(1964: 112) ao dizer que “a humanidade é uma espécie condenada a analogia”. Como veremos, o
mecanismo operatério basico relativo ao TVV é a nogéo de semelhanga, restando saber de que

semelhanga falamos.

Se, em sentido lato, a semelhanga é um fator que permeia toda (a) linguagem, por ser esta um
processo de mediagdo e de representacio, antes de tratar da percepgao de um dado especifico (o

ambivalente), é necessario tratar da percepgao de qualquer dado.

Sabe-se que a habilidade de discriminagéo visual entre as pessoas depende basicamente de
caracteristicas individuais, como a acuidade visual. Entretanto, existem variaveis externas ao
individuo que afetam a capacidade de discriminar objetos. Segundo Sanders & McCormick (1976),
os fatores envolvidos na decodificagdo de uma mensagem escrita podem ser classificados sob

quatro aspectos:

a) Visibilidade. E o atributo de um caracter ou simbolo que o faz separadamente visivel em

relagcao ao seu entorno. Significa 0 mesmo que detectabilidade.

b) Legibilidade. E o atributo de um caracter alfanumérico que permite a cada pessoa identifica-lo
em relagao a outros caracteres. Tal identificagado depende de caracteristicas como tamanho, forma
e espessura dos caracteres, contraste figura/fundo, iluminagéo, etc. Significa 0 mesmo que

discriminabilidade. Implica, em termos de percepgao, a identificagdo e o reconhecimento.

c¢) Leiturabilidade. Qualidade que permite reconhecer a informagao que um determinado material
contém quando é representado por caracteres alfanuméricos agrupados em conjuntos com

significado (palavras, frases, etc.).

d) Compreensibilidade. E a percepgdo do contetido de um texto pelo leitor, que sé é possivel
quando os conjuntos de letras sdo padrdes formais, organizados de forma a serem providos de
sentido. Ou seja, a compreensibilidade é a exatiddo com que o receptor interpreta uma
mensagem. O que esta ligado de forma direta, ndo sé com a forma como o texto esta organizado,
mas também ao repertorio do leitor, seus modelos mentais e sua proficiéncia na lingua em

questao.

Estes parametros nos serdo extremamente Uteis. Temos, contudo, algumas observagdes em
relacdo a eles: Primeiramente, eles priorizam os dados alfanuméricos em detrimento de eventuais
dados pictoricos. Podemos certamente considerar a existéncia de certos ‘idioletos’ pictoricos tao

convencionados (como, por exemplo, um circulo radiado para representar o sol) que poderiam ser
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abarcados por critérios como legibilidade. No entanto, a liberdade na configuragdo de dados
pictdricos é inegavelmente maior que a relativa aos caracteres alfanuméricos, mais atrelados a
uma matriz abstrata (o tipo no sentido de type). Como ja frisado, dados pictéricos geralmente
instituem seu proéprio cédigo, problematizando os critérios de leitura aqui mencionados. Tudo isto
se reportara basicamente a questdo da semelhanga em sua relagdo com a convengao, tratada

adiante.

Outro ponto em relagao aos critérios apontados por Sanders & McCormick é que eles sao
orientados em grande medida para andlises de otimizagdo de leituras, quando estamos propondo
exatamente uma leitura mais complexa, mais “suja”; que requer exatamente um pouco mais de
atengao em troca de um pouco mais de sentido. Finalmente, as validagdes experimentais
baseadas em tais critérios de otimizagcao as vezes ofertam conclusdes discordantes [ver, quanto a
legibilidade de um dado visual tendo em conta sua relagao cromatica entre figura e fundo, IIDA
(1990), TINKER (1965) apud MORAES (1996) e SPENCER (1968), apud CRUZ (1999)].
Obviamente, ndo sera uma ou outra querela a fazer com que rejeitemos aos critérios resumidos
por Sanders & McCormick. Queremos apenas dizer que provavelmente sera util harmonizar tais

dados com os procedentes de outras esferas de conhecimento aqui tratadas.

No que diz respeito ao TVV, uma vertente analitica que ndo podemos ignorar é a psicologia da
Gestalt. Se, em relagao a linguagem verbal, os significados transmitidos pela lingua séo
entendidos um apos o outro, como discurso formado pelo encadeamento linear de elementos
discretos, a Gestalt sugere que a percepcao dos fendmenos visuais se processa néo através da
analise de seus elementos constituintes, mas da apreensdo global, sintética e simultdnea do todo
que eles formam. Tal disting&do entre o discurso verbal (mais sequencial que simultaneo) e o
discurso imagético (mais simultdneo que seqiiencial) se aplica realmente bem a textos verbais
encadeados em sentencas. Contudo, as marcas que estudaremos aqui serdo formadas em
grande parte por palavras isoladas, ou seja, apreendidas provavelmente com a mesma

instantaneidade propiciada pelos dados iconicos.

Podemos dai inferir que, se existe uma “gestalt da forma“ (sic), por um lado, bem como, segundo
presumimos, uma apreensao instantanea do conteudo discursivo das palavras isoladas, ou uma
“gestalt do conteudo” (sic), por outro, é perfeitamente valido supor, no TVV, uma “gestalt” ainda
mais radical, em que nao so os itens individuais dos campos pictorico e verbal sdo percebidos,
respectivamente, como dois ‘todos’, mas em que estes dois conjuntos (‘todo’ pictérico e ‘todo’
verbal) constituem, através de sua simbiose, um ‘todo inter-semiético’, captado igualmente em sua
inteireza (pois percebemos a interagdo de cédigos) e em sua ambivaléncia (pois percebemos com

possivel alternancia tais codigos em interagao).

Assim ocorre porque tal alternancia se faz praticamente despercebida, conforme a assuncao de
Gombrich (1995) segundo a qual nunca estamos cdnscios da ambiglidade enquanto tal, mas s6
das diversas interpretacdes que ela suscita enquanto oscilamos entre uma faceta e outra do

mesmo estimulo ambiguo.
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2.2.2. Modos de simbolizacdo da mensagem grafica
Nossa apropriagéo do conceito de modos de simbolizacéo, proposto por Twyman, ndo implicara a

adocgao de toda a sistematica utilizada por este autor em relagao a linguagem grafica (operante em

uma matriz a cruzar dois eixos de analise, como ilustrado no quadro abaixo).

Quadro 1. Matriz para abordagem da Linguagem Gréfica. Fonte: Twyman (1979: 119).

Métodos de Configuracao

Linear | Linear Lista | Linear Matriz | Nao-linear | Nao-linear

Modos de simbolizagao Puro | Interrompido Ramificado Dirigido Aberto

Verbal/numérico

Pictérico e verbal/numérico

Pictorico

Esquematico

De acordo com o autor,

Um eixo da matriz descreve os métodos de configuragdo da linguagem grafica, utilizando termos como
puramente linear, linear interrompido, lista, ramifica¢éo linear, matriz, ndo linear dirigido e néo linear
aberto. O outro eixo descreve os modos de simbolizacé@o da linguagem grafica, usando quatro
categorias mais ou menos cruas: verbal-numérico, pictérico e verbal-numérico, pictérico e esquematico
(TWYMAN, op.cit.: 117).

Como nosso objeto é bastante especifico, preferimos analisar seus métodos de configuragéo
grafica como contemplando as possibilidades mais simples descritas por Phillips e McQuarrie
(op.cit.) e utilizadas em nossa classificacao (ver adiante). O eixo dos modos de simbolizagdo em
Twyman, contudo, € suficientemente sucinto para nossos propdsitos, tanto que consideramos trés
das quatro possibilidades descritas pelo autor, por considerar que a segunda (pictérico e verbal-
numeérico) remete a sinteses e instancias intermédias presentes entre as categorias de qualquer

sistema classificatorio.

2.2.2.1. Integracdo semantica verbo-visual

TVVs séo frequentes em mensagens visuais pois, além de agraciarem o leitor com um especial
‘prazer do texto’, possuem um poder comunicativo suplementar, possibilitado pelo intercurso de
dois codigos distintos. Horn (op.cit.) define integragéo semantica como “o processo de criagéo de
significado através da integracao de palavras e imagens, (...) em que palavras e imagens estarao

relacionadas semanticamente, se também o estiverem sintaticamente”.

A primeira dificuldade a se apresentar na analise da integragdo semantica em geral é a distingao
entre a relagdo palavra/imagem e a relagao letra/imagem®. Para Pereira (2004), “letras sdo signos

graficos que representam os fonemas, os sons elementares da fala. Quando combinadas sob a

® Tal distingao sera retomada e aprofundada, especificamente quanto ao TVV, no item 3.2.1.
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forma de palavras (ou parte delas), tornam-se simbolos ou signos verbais, unidades linguisticas
com significado”. Por esta viséo, as palavras seriam signos verbais (simbolos), mas as letras néo,
pois para tal visdo a pedra de toque da definicdo de simbolo seria sua significancia. Entendemos,
contudo, que o critério definidor de um simbolo (tanto verbal quanto pictérico) é sua
convencionalidade, conforme Peirce (op.cit.). Pereira, contradizendo o anteriormente exposto,
ilustra tal posigao, ao dizer que “palavras sdo simbolos compostos de outros simbolos, as letras”.
(PEREIRA, op.cit.:146).

Considerando que também falamos em simbolos imagéticos, cremos necessario aqui um
esclarecimento. Conforme corroborado por Smith (1986:203), “uma imagem deveria ser analisada
mais em termos de fungbes que em termos de sua forma visivel estrita”. A potencial confuséo
terminoldgica ilustrada pelos termos descritivos da linguagem grafica pode ser dirimida, por
exemplo, com a analise da imagem grafica constituida por um circulo ( O ). Segundo Smith (idem),
tal imagem pode ter como func¢des:

a) uma figura [picture], representando uma bola;

b)

c) um signo [descritivel aqui como simbolo verbal], representando a letra /O/;

d)

um diagrama, remetendo a um conjunto quantificavel;

um simbolo [visual], representando, por exemplo, a eternidade.

Aparte a analise de tal funcionamento (e dadas as aporias inerentes aos termos signo, simbolo,
imagem, visual, pictdrico,etc.), todas estas instancias poderao ser entendidas, no contexto desta

pesquisa, como dados graficos.

Em relacdo ao termo verbo-visual (detentor inclusive de tradi¢cao cientifica e literaria), teriamos
que grafico englobaria tanto o verbal quanto o visual, uma vez que tanto o grafico verbal (palavras
e letras) quanto o grafico visual (imagens) séo visiveis e, portanto, visuais. Como ja frisado,
poderiamos adotar, assim, o termo TVP (trocadilho verbo-pictérico), mas preferimos, por opgéo
estilistica, manter o termo visual com o sentido de pictérico, sempre que em oposigao a verbal,

como no termo TVV.

Enfim, com a nogao de dados graficos queremos dizer que tanto letras como imagens podem ser
definidas como “marcas intencionais, isoladas ou em conjunto, configuradas sobre uma superficie,

normalmente por agéo e propoésito humanos.” (ibidem).

No tocante a integracao de tais instancias na pratica, as possibilidades de fusdo e substituicdo

entre letra e imagem foram descritos por Meggs (1989:55-57) como operadas através de:
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a) imagem como letra (por exemplo, como na figura 24, em que a imagem de uma pa faz as

vezes da letra /u/);

Figuras 24 a 28: modalidades de integracéo verbo-visual. Fonte: Meggs, 1989: 55-57.

b) letracomo imagem (por exemplo, como na figura 25, em que a letra /s/, inscrita num

circulo, sugere a imagem de uma bola de ténis);

eagivide

c) palavra como imagem (por exemplo, como na figura 26, em que a primeira parte da
palavra é invertida em sua orientagéo de leitura, criando um efeito de espelhamento

associado a marca);

JDAGDOOR.

d) texto [cursivo] como imagem (por exemplo, como na figura 27, em que o texto, falando

de uma fruta, é configurado graficamente enquanto tal);

T Le Charivari,
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e) tipo [tridimensional] como imagem ambiental (por exemplo, como na figura 28, em que

as letras sédo formadas por blocos de concreto).

Esta ultima possibilidade ndo sera analisada nesta pesquisa, centrada no Design Grafico
impresso. Outra forma com que Meggs descreve estes procedimentos é dizendo que “caracteres
podem [a] conter imagens, [b] ser formados por imagens ou [c] ser criados por imagens que

tomam a forma de caracteres” (MEGGS, op.cit.:41-62).

Ressalte-se que Meggs, pelo menos explicitamente, ndo menciona duas possibilidades que
ocorrem frequientemente em TVVs. Primeiramente, como observado na figura 29, em que a asa
de um morcego faz as vezes do ‘brago’ da letra /k/, uma imagem pode relacionar-se com partes

isoladas de uma letra (ou vice-versa), configurando fusdes e/ou substituicdes parciais.

Figura 29: (marca desconhecida; dados existentes mas ilegiveis). Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

Algo semelhante ocorre com a letra /a/ na figura 30, em que a figura do espermatozéide se funde

ao bojo da letra, neste caso através de tangéncia dos respectivos contornos.

Figura 30: (marca para Human). Fonte: www.incedilogos.com, acessado em 12/06.

human
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Em segundo lugar, Meggs fala, por exemplo, de imagem como letra sempre em relagéo a casos
de isomorfismo grafico entre a imagem (que faz as vezes da letra) e esta ultima. Como sugerido
pela figura 31, contudo, uma imagem como letra pode nao partilhar da estrutura formal desta letra.
No exemplo, a imagem de uma caveira, conformagao (gestalt) basicamente circular, substitui um

/Al em caixa alta, conformacao basicamente triangular.

Ressalte-se que, mesmo quando ha isomorfismo, ele pode também ser parcial, como visto nas
figuras 29 e 30.

Figura 31: Marca da Deadline. Fonte: www.incredilogos.com., acessado em 12/06.

DE®DLINE

Task Management System

2.2.3. Semiotica e Traducgéo Intersemiodtica

Pretendemos utilizar a vertente semiética proposta por Charles Sanders Peirce para tratar do
nosso objeto de estudo, lembrando inicialmente que, dada a conhecida triade signica composta
por indice, icone e simbolo, partiremos do pressuposto de que o simbolo €, em si, uma sintese

destes elementos semioticos, possuindo estratos tanto de natureza indicial quanto iconica.

Sem o que possui de icone, o simbolo seria impotente para significar e, sem o que possui de indice,
perderia seu poder de referéncia. Componentes indicativos e iconicos operam no seio do simbolo e a
diferenca entre as trés classes fundamentais de signos é apenas uma diferenca de lugar no meio de
uma hierarquia toda relativa. (JAKOBSON, 1971 apud SANTAELLA e NOTH, op.cit.).

Outro modo de encarar tal estado de coisas é considerar que (como dito quanto a imagem), mais
que signos em si, o que existe de fato sdo funcdes signicas, desempenhadas diferentemente pelo

mesmo signo em circunstancias diversas.

O que se depreende disto é que, se uma palavra escrita privada de qualquer incremento pictorico
(como estas neste texto) ja possui condicionantes icOnicos, uma palavra incrustada de imagens
possui uma verdadeira ‘sobrecarga’ de iconicidade. Tal nogdo pode contribuir enormemente para

um controle maior do sentido da mensagem por parte do designer.

Exatamente deslocando, ou melhor, ampliando o foco do dado grafico em si para o seu contexto
pragmatico de veiculagdo, tomemos as seguintes palavras de Sless (2005,sem paginacéo): “O

que precisamos (...) € uma forma de descrever ‘modos de ver’, descrevendo a natureza das
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ilustragdes sob o ponto de vista do leitor, de forma a classificar os dados em termos de seu uso,
nao em termos de suas supostas qualidades intrinsecas; qualidades que nds, designers, incutimos
nelas...”. E mais: “...os significados ndo s&o imanentes ao texto quer semantica, quer

sintaticamente. Eles emergem apenas pragmaticamente, da ‘utilizagao’ do texto”.

Aqui, concordamos enormemente com tal valorizagdo da dimensao pragmatica, mas nao
abdicamos do propésito de sistematizar certas “qualidades intrinsecas” aos textos e imagens.
Sless considera tais qualidades, assim como o processo geral de leitura, uma “constru¢do” do
usuario. Obstinadamente, preferimos pensar em termos de “co-construgdo” entre designer e
usuario. Quem |é é que realmente determina o valor de uma mensagem, mas existem critérios
minimamente objetivos para produzi-la e comunica-la bem. McQuarrie & Mick (1992: 181)
sugerem algo neste sentido, ao dizer que “o trago distintivo da Semioética relativamente a outras
abordagens de analise textual é o devido papel que ela reconhece tomarem as restrigdes
impostas pela estrutura dos signos dentro do texto’, pela liberdade do leitor em interpretar o texto
em uma variedade de maneiras e pelo contexto sociocultural que conjuntamente conforma o texto

e suas leituras potenciais”.

Em relagdo ao TVV, as diversas formas de pictoriza¢é@o do tipo, como descritas acima por Meggs,
induzirdo, em cada caso, diferentes graus de ambiguidade relativa ao estatuto semiético do TVV
(verbal e visual ao mesmo tempo), desatrelando assim do leitor a totalidade do processo de

‘desambigtiizacao’.

Em termos de tipologia semidtica referente as imagens nos TVVs, podemos considerar a possivel
ocorréncia tanto de icones visuais quanto de simbolos visuais, substituindo ou fundindo-se a

letras, que por sua vez sao simbolos verbais.

Na pratica, este posicionamento analitico pode aplicar-se ao TVV conforme exemplificado pelo

exemplo abaixo (figura 32):

Figura 32: Marca da AMBRA. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

i&ﬁﬂﬂlﬁﬁﬁ.ﬁl DDS-‘HAEIEL"S DE BRASILIA

Nesta marca, identificamos a imagem do coelho enquanto basicamente icdnica. Contudo, a carga
de convencionalidade com que a imagem opera a insere ja no dominio do simbdélico, uma vez que
esta é uma forma estilizada bastante usual de representar um coelho. Ainda assim, tal grau de
convencionalidade se apresenta num grau menor que o possivel se 0 mesmo coelho

representasse, por exemplo, a Pascoa, para determinado grupo em determinada época.

" grifo nosso.
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No exemplo em questao, a imagem do coelho funde-se com a letra /b/ na sigla AMBRA
(Associagao dos Magicos de Brasilia). Falamos em fus&o porque a estrutura linear da letra
coincide com grande parte da estrutura linear da imagem, completada por incursdes graficas como
a orelha, bigodes, etc. Sintaticamente, entao, o processo de fusdo constréi-se pelo aproveitamento

reciproco, entre letra e imagem, da mesma configuragao linear basica.

Neste caso, o papel do repertério (pressuposto com maior ou menor acuidade pelo designer)
refere-se ao conhecimento prévio e tacito dos eventuais leitores de que (1) coelhos sdo animais
associados a magicos e (2) a forma de representagao visual do coelho obedece a certa
convencgao. Observamos facilmente, por exemplo, que animais em marcas sao representados com

maior freqiiéncia de forma basicamente estilizada que de forma basicamente realista.

Um detalhe importante a considerar no tocante a interpretagdo do TVV, além da relagédo do signo
com seu objeto, reside na relagado do signo consigo mesmo, ou com seu fundamento. Via de
regra, TVVs apresentam-se como elementos de sistemas comunicacionais massivos, da ordem do
legissigno. A configuracao de sua parte imagética, contudo, dependendo do grau de desvio
figurativo, pode resultar num produto altamente singular, especialmente numa primeira

apresentacao de suas qualidades visuais.

O significante visual, ou se quisermos, o objeto imediato da imagem no TVV, remetera, via
codificagéo iconica (se reconhecivel) ou via ancoragem verbal (se irreconhecivel), a seu objeto
dindmico. Repeti¢cdes subseqientes de sua leitura (via midias, por exemplo) tornardo o processo,

por assim dizer, homeostatico.

A figura, reiterada, praticamente deixa de ser vista como tal. O discurso figurado adquire

dimensdes de linguagem propria.

Assim, coerentemente, temos que, ao lado da indistingao relativa entre as dimensdes icénica e
simbdlica no TVV, detectamos igualmente uma indistingao relativa entre suas dimensdes de

sinsigno e legissigno.

Por outro lado, as citadas correspondéncias e iluminagdes reciprocas entre os cédigos verbal e
pictdrico constituem, a nosso ver, a possibilidade de manifestagéo (na esfera do Design) do que
Plaza (op.cit.) define por Tradugao Intersemiética, ou Tl. Para o autor, tal procedimento seria
possibilitado realmente apenas pelas expressdes poéticas (pois apenas o signo estético seria
polissémico o suficiente para garantir o transito, criterioso mas livre, entre as linguagens). Transito
que nao é ainda a tradugao, mas a possibilita. Plaza chama a atengéo para o fato de que todos
esses procedimentos artisticos de interagdo semidtica ndo configuram casos estritos de Tl. Para o
autor, “o fendbmeno da Tl estaria na linha de continuidade desses processos artisticos,
distinguindo-se deles, porém, pela atividade intencional e explicita da traducao [por parte de um
intérprete]”.(PLAZA, idem: 12)
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Ora, quando designers configuram, sabidamente, formas intencionais de, através do TVV, reforgar
uma mensagem verbal por meio de dados pictdricos correlatos, consideramos que nosso objeto
realmente esta a operar em termos de tradugéo intersemiética. Quanto a restricdo de relacionar a
Tl apenas a signos estéticos, entendemos que o recurso do chiste, inerente a todos os TVVs,

incute, em seu processo de decodificagdo, um indubitavel elemento de experiéncia estética.

Mais seguro, provavelmente, seria considerar o agenciamento verbo-visual nos TVVs, se ndo
como casos de Tl, ao menos como casos do que Beividas (2006) definiu como semidticas
sincréticas, caracterizadas pela apreensao unificada dos significados propostos por semiéticas

distintas em intercurso.

Pelo ja exposto, uma ressalva seria apenas a de que consideramos tal apreensao unificada como
reversivel, sendo-nos possivel analisar os elementos verbais e visuais em interagdo, ao mesmo

tempo em que detectando sua imbricagao.

Estas consideracdes sobre a Tl e o sincretismo na verdade tocam o problema de saber se uma
linguagem hibrida funda-se na interagéo entre linguagens ou se, diversamente, funda uma nova
linguagem. Como frisado no final do primeiro capitulo, ndo vemos estas opgdes como mutuamente

excludentes, apenas furtando-nos no momento a enveredar por tal problematica.

Basta-nos por enquanto ter analisado o agenciamento do (hipo)icone e do simbolo visuais

enquanto fungdes signicas face ao elemento verbal no TVV.

Agora, como que concentrando-nos nos termos em si, temos que trocadilhos (multimodais que

sejam) constituem figuras de retdrica, necessitando de analise também por este viés.

2.2.4. Retoérica Visual

Disciplina ancestral que remonta a Aristoteles, a Retérica passou em sua histéria por varias
transformagdes em seu objeto e seus métodos. Encarada ora como a arte da persuaséo, ora
como forma sub-repticia de envolver boas ou mas idéias com um formato sedutor, a Retérica
apresenta, ao longo de todo este percurso heterogéneo, um trago constante, que é sua
abordagem (tanto analitica quanto utilitaria) da linguagem figurada. Neste sentido, Durand
(1973:19) define a Retdrica basicamente como “a arte da palavra artificial” e atribui a Barthes o
pioneirismo em nao so6 propor os fundamentos de uma Retdrica Visual, mas em vislumbrar uma

Retérica Geral, apta a contemplar todas as linguagens humanas.

No que diz respeito as figuras estilisticas, € como se a Retdrica estudasse um complexo e
ramificado sistema originado no que poderia ser o cerne do funcionamento expressivo das

linguagens: a distingdo entre linguagem propria (norma) e figurada (sua transgresséo).
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Para Durand (idem:21), “toda figura retdrica podera ser assim analisada como a transgressao

artificial de uma norma (...) da lingua, da moral, da sociedade, da légica, do mundo fisico, etc”.

Tal transgressao [impune porque artificial], traria uma satisfacado psicolégica a um desejo interdito,

explicitando assim o mecanismo de sedugao proprio a abordagens como a publicitaria.

O desdobramento da relagao entre linguagem prépria e figurada vai redundar, de acordo com os
diferentes autores, em tipologias contemplando inumeras figuras retéricas ou, em vez disso,

diversos modelos sintetizadores, de operagdes fundamentais.

Segundo Durand (ibidem:22), Barthes dividiu as figuras retoricas visuais (baseadas nas verbais)

como classificadas em dois grandes grupos:

a) Parataxes: promovem modificagdes nas relagdes entre signos sucessivos, no nivel do
sintagma (anafora, repeticao, rima, elipse, etc);
b) Metaboles: promovem a substituicdo de um significante por outro, no nivel do

paradigma (metonimia, metafora, trocadilho, etc).
Para Durand, contudo, qualquer figura opera relagdes nos niveis tanto de sintagma quanto de

paradigma, estando sua especificidade atrelada a natureza de semelhanga ou diferenca entre as

dimensdes de expressao e conteudo associadas, conforme o quadro abaixo:

Quadro 2: Relagdes entre proposigdes retoricas. Fonte: Durand, 1973: 26.

RELAGAO DAS FORMAS
RELACAO DOS CONTEUDOS mesmos outros opostos
mesmos identidade similaridade do paradoxo
conteudo
outros similaridade de diferenca oposicao de
forma forma

opostos duplo sentido oposigao de conteudo oposigao

homoldgica

Isto porque, segundo o autor (ibidem: 29),

A disting&o entre forma e conteudo €, de todo modo, pouco operacional (...) o que € forma na imagem
torna-se contetdo no texto. E preferivel remontar a definicio mais abstrata da similaridade: conjunto
de elementos dos quais uns séo portadores de similitude e outros de diferenga (DURAND, 1973: 29).

Tendo isto em mente, vemos que a distingao entre forma e conteudo, por pouco operacional que
seja, é operacional o suficiente para indicar a énfase dada quer a um; quer a outro destes
elementos. E isto que possibilita, de resto, tipologias como a proposta pelo autor, como ilustrado

abaixo:



Quadro3: Classificagéo geral das figuras

. Fonte: Durand, 1973:29.
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OPERACAO RETORICA

Adjuncéo Supresséo Substituicédo Troca
RELACAO
ENTRE

ELEMENTOS

VARIANTES
1. Identidade Repetigado Elipse Hipérbole Inversao
2.Similaridade
-de forma Rima Circunlocugéo Alusao Hendiadis
- de contetdo Comparagéao Metafora Homologia
3. Diferenca Acumulagéo Suspensao Metonimia Assindeto
4. Oposicao
-de forma Emparelhamento Dubitagao Perifrase Anacoluto
- de contetdo Antitese Reticéncia Eufemismo Quiasmo
5. Falsas
homologias
- duplo Antanaclase Tautologia Trocadilho Antimetabole

sentido
- paradoxo Paradoxo Pretericao Antifrase Antilogia

No que respeita ao trocadilho (visual), definido por Durand (ibidem: 47) como “figura de

substituigcao caracterizada por forma idéntica e conteudo oposto [entre os termos substituidos]”,

percebemos sua ocorréncia da seguinte maneira, dentro do sistema de rela¢des proposto pelo

autor:

Quadro 4: Localizagao do trocadilho (visual) proposta pelo autor em fungéo do quadro de relagdes retéricas proposto por

Durand (ver quadro 2).

RELAGAO DAS FORMAS
RELACAO DOS CONTEUDOS mesmos outros opostos
mesmos identidade similaridade do paradoxo
conteudo
outros similaridade de diferenca oposigao de
forma forma

opostos duplo sentido oposigao de conteudo oposigao

homoldgica

Quanto aos trocadilhos verbo-visuais, em que a arbitrariedade da relagao entre dados pictéricos e

verbais pode caracterizar-se por semelhanga formal e mesmo conteudo ou por apenas

semelhanga formal (e conteudo oposto, no sentido de diferente), temos as seguintes

possibilidades:
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Quadro 5: Localizagdo do trocadilho verbo-visual proposta pelo autor em fungéo do quadro de relagdes retéricas proposto

por Durand (ver quadro 2).

RELAGAO DAS FORMAS
RELACAO DOS CONTEUDOS mesmos outros opostos
mesmos identidade similaridade do paradoxo
conteudo
outros similaridade de diferenca oposicéo de
forma forma

opostos duplo sentido oposigao de conteudo oposigao

homolégica

As possibilidades em vermelho entrariam num jogo de combinatérias possiveis. Se ha reforgo
(ancoragem reciproca) entre imagem e palavra no TVV, temos mesmo conteudo e identidade ou
similaridade de forma. Se ha apenas identidade ou similaridade formal, sem relagdo entre os

conteudos veiculados por imagem e palavra, temos conteudo outro ou oposto.

Como no TVV tratamos de imagens tanto semelhantes a seus referentes (enquanto imagens)
quanto semelhantes aos referentes das palavras presentes no TVV (enquanto imagens),
lembramos, com Metz (1973: 16), que a analogia visual admite variagdes tanto quantitativas
(graus de iconicidade) como qualitativas (a semelhanca é apreciada diferentemente segundo as
culturas). Isto porque, segundo o autor, o analégico e o codificado ndo se opdem de maneira
simples. “A prépria semelhanga € coisa codificada, porque apela para o julgamento de

semelhanga” (Metz, idem: 10).

Toda esta complexa interagdo entre forma e conteddo no TVV pode ser simplificada pela
nocdo de que, nesta figura retérica, um mesmo plano de conteddo é potencialmente
atualizado por dois planos de expressao distintos, coexistentes e sobrepostos: um gréfico |

verbal e um gréfico | pictdrico.

Quando o reforgo mutuo destes dois planos de expressao alcangar éxito na comunicagéo de seu

plano de conteudo, teremos como resultado a redundancia.

Caso contrario, teremos ruido, ainda que a simples substituicdo de um caracter por uma imagem

ja constitua um ruido, por minimo que seja em seu desvio das normas usuais de leitura.

Os estudos retéricos transcendem a analise das figuras retéricas, mas é este justamente o recorte
que utilizaremos aqui, ao propor o TVV enquanto figura retérica verbo-visual. Baseamo-nos para

isto em entendimentos como o de Arroyo:

Na Tipografia se unem as Retdricas Verbal e Visual, ja que as letras sdo ao mesmo tempo signos
linguisticos e visuais. A forga simbdlica da Tipografia ndo é outra coisa que Retdrica, entendida a
maneira do grupo u (1987) como ‘conjunto de operagdes que transformam o sentido estrito [ou
préprio] da linguagem em sentido figurado, pleno de novos e multiplos significados. (ARROYO, 2005:
sem paginagao)
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2.2.4.1. Figuras de linguagem e procedimentos retoricos fundamentais

Tradicional e vasta é a taxonomia existente acerca das figuras de linguagem verbal, com
desdobramentos recentes no sentido de adaptagao para a linguagem visual (Barthes, 1996;
Durand, op.cit.). McQuarrie & Mick (1996: 5) propuseram a consideragédo de quatro procedimentos
retdricos béasicos que sintetizariam o numero, realmente grande, de figuras inventariadas pelos

tratados retdricos tradicionais. Tais procedimentos resumem-se a:

a) Repeticao

“A (...) repeticdo combina multiplas ocorréncias de certos elementos de expressdo sem modificar
seu significado. Em publicidade, encontramos repetigdo aplicada a sons para criar rimas,
aliteragdes ou assonancias. Repeti¢do aplicada a palavras cria as figuras conhecidas como
anafora, epistrofe, epanalepse e anadiplose, enquanto a repeticdo aplicada a estrutura da frase

redunda na figura da paris&do.” (Idem)

b) Reversao

“A (...) reversdo combina dentro de uma Unica expressao elementos que espelham uns aos outros,
(como em “Stops static before static stops you”). Tradicionalmente, tais casos s&o considerados
ocorréncias da figura conhecida como antimetabole. Reversdes semanticas ilustram, por sua vez,

figuras de antitese.” (Ibidem)

c) Substituigao

“A (...) substituicao seleciona uma expressao que requer o ‘ajuste’ por parte do destinatario da
mensagem com o fim de captar o contetido pretendido pelo emissor, quando tal expressao toma
um sentido inesperado ou n&o convencional, redundando em situagbes como exagero (figura de
hipérbole); auséncia suposta de elementos (elipse); relagdes entre parte e todo (metonimia),
dentre outras.” (Ibidem)

d) Desestabilizagéao

E uma espécie de intensificagéo da operagéo anterior. “Enquanto na substituigdo alguém diz algo
querendo dizer outra coisa especificamente, contando que o leitor faga os ajustes necessarios, na
desestabilizacdo uma mensagem de contetdo indeterminado, em vista de um contexto especifico,
sobrecarrega semanticamente o seu veiculo, e o destinatario pode apenas desenvolver as varias
implicagdes possiveis. A desestabilizacao recorre a dois procedimentos basicos: a recorréncia a
relagcdes de oposigao (ilustradas pela ironia e pelo paradoxo) e a relagées de semelhanga

(ilustradas pela metafora e pelo trocadilho).” (Ibidem)
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2.2.4.2. Metéfora e trocadilho

Aqui chegamos ao cerne de nossas preocupagdes no que diz respeito a classificagéo retorica,
dada a possibilidade de considerar uma informacgao visualmente ambigua como uma metafora ou
como um trocadilho. Conforme McQuarrie & Mick (idem: 7), “Enquanto uma metéafora opera uma
substituigdo conectando dois termos que apresentam alguma semelhanga inicial em conteudo, a
ressonancia [ou trocadilho, para os autores] opera uma substituicdo por meio de uma falsa

homologia em que a semelhancga é imposta [ou forgada]”.

Neste sentido, a construgao visual de uma metafora faz uso de uma semelhanca conceitual,
detectando homologias existentes (ainda que insdlitas) entre termos que normalmente nado se
véem associados. Ja o trocadilho estabelece uma semelhanca superficial ou acidental, imposta
arbitraria e deliberadamente, com o fim de reforgar leituras ambiguas. A possivel confusao é
justificavel. Acorde Forcevillle, “... um hibrido é simultaneamente uma coisa e outra; seus
elementos hibridizados possuem uma semelhancga visual e a razdo de sua jungao frequentemente

nao passa de prazer visual.” (FORCEVILLE, 2006, em correspondéncia eletrdnica).

Depreende-se disto que nem todo hibrido visual pode ser considerado uma metafora, estando o
crivo da definicdo na natureza da semelhanca estabelecida. Uma metafora visual precisaria, deste
modo, fazer uso de similaridades de ordem visual e conceitual, simultaneamente. Assim, os
hibridos que analisaremos seriam nao-metaféricos (dada a arbitrariedade das fusdes entre letra e
imagem centradas em semelhanca meramente formal) e classificados como trocadilhos verbo-

visuais.

Dentro deste quadro de referéncias, por outro lado, se depreende a impossibilidade da existéncia
de uma metéafora verbo-visual, ainda que possamos falar de metaforas visuais. Quanto a este
ultimo ponto, ver como Meggs (op.cit.:57) define por metafora (verbo)visual o que entendemos por
um TVV.

2.2.5. Design e Comunicacéo

O vinculo estreito que nosso objeto de pesquisa institui entre o Design e a Publicidade nos impde
considerar a veiculagdo dos TVVs em marcas também sob o ponto de vista dos estudos da

Comunicacao.

Para Franga (1994), uma possibilidade de categorizacao dos estudos em Comunicacao concentra-
se na questado do agrupamento tematico (como outras podem centrar-se, por exemplo, na origem
geografica ou geo-politica das varias teorias). Pelo viés tematico, e relativamente as diversas

abordagens tedricas do em si diverso fendmeno da comunicagéo, poderiamos nos deter "... (a) no
processo comunicativo, (b) nas mensagens, (c) na recepgéo, (d) na produgéo social da

comunicacao (que inclui a relagdo comunicacao-sociedade)." (FRANCA, 1994: 148)
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Optamos por aproveitar, de tal heterogeneidade analitica, aquilo que também no Design (campo

tedrico igualmente plural) constitua um viés de observagéo, para nés, apropriado.

Falamos dos estudos sobre a mensagem. Ainda para Franga, os estudos sobre as mensagens e o
conteudo dos meios possuem, entre suas vertentes,"...os estudos morfolégicos; a analise de
conteudo (de inspiragao semioldgica); a corrente semidtica; a analise ideoldgica e o estudo das

linguagens" (idem: 149).

Acolheremos aqui, de forma geral, a corrente semiética e, de forma particular, uma semidtica para
a qual sintaxe e semantica ndo existem sem a pragmatica, deixando assim de desconsiderar
fatores como o processo comunicativo, a recepgao e o papel da linguagem, entre outros. Em
suma, adotaremos aqui uma posi¢ao para a qual a centralidade do texto, no estudo das

mensagens, ndo implica exclusividade do texto.

Um processo de comunicagao constitui um dialogo implicito ou potencial entre emissor e receptor,
com alvo na partilha de significados. Se tal partilha é buscada, mas n&o se estabelece, pode-se
aceitar a existéncia do que Eco (1962: 112) descreve como ‘decodificacdo aberrante’, a
interpretacdo diferente das intengdes do emissor e do modo como este previa a decodificacdo. No
mesmo sentido, concordando com Possenti (1999: sem paginagéo), cremos que “a leitura errada
existe”, dependendo dos objetivos do ato comunicativo, entre outros fatores. Cremos, por outro
lado, que as regras corretivas de tal erro ndo seriam generalizaveis, mas indicadas pela
configuragao particular de cada mensagem em interagdo com seus observadores e com um

elemento do processo comunicativo a merecer particular atengao: o ruido.

Acorde Vanoye (1996: 20), pelo termo ruido designa-se tudo o que afeta, em graus diversos, a
transmissao de uma mensagem. O ruido, segundo o autor, pode provir:

a) do canal de comunicagéo;

b) do emissor ou do receptor;

¢) da mensagem (insuficientemente clara) ou do cédigo (mal adaptado a mensagem).

No mesmo sentido, para Coelho Netto (1999), o processo de transmissdo de uma mensagem esta
sujeito a sofrer influéncias e alteragcdes provocadas por ruido fisico (elementos materiais
perturbadores da forma da mensagem), bem como por distor¢des do significado da mensagem
(ruido semantico) que podem ocorrer tanto no processo inicial de codificagéo (tradugéo inabil de
uma intengao para uma forma) quanto na decodificagao (quando entdo a mensagem pode ser
recomposta ndo com o significado visado pela fonte, mas segundo o significado que interessa,

conscientemente ou ndo, ao destinatario).

Se admitimos que codificacédo e decodificagao sao interdependentes, o ruido seria uma
probabilidade de interferéncia em qualquer das instancias comunicacionais, quer tendo sua énfase

em distorgdes fisicas; quer em semanticas.
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Esta posicao diverge daquela, mais usual, que entende ser o ruido uma eventualidade propria
apenas do canal de comunicacao (como uma tempestade a interferir na transmiss&o de ondas de
radio ou neblina a impedir a visibilidade de um sinal de transito). A possibilidade de o ruido provir
dos varios agentes do processo comunicativo concorda com nossa sugestao de associar diversas
espécies de ambigliidade (ambiguidade da informagao e ambiguidade do contexto informacional)

aos varios agentes do mesmo processo.

Para combater os riscos de perturbacdo na transmissdo das mensagens faladas ou escritas, a
lingua tem mecanismos paliativos: as redundéncias. Considera-se como redundante todo
elemento da mensagem que nao traz nenhuma informagao nova, ainda que reitere a mensagem

por via de outros codigos (linguagem gestual acompanhando a fala, etc.).

No caso dos TVVs, a redundancia revela-se como fator primordial de inteligibilidade, uma vez que,
geralmente, o entendimento da imagem presente na marca, proporcionado pelo contexto verbal
constituido pelo logotipo, direciona sobremaneira a leitura de tal imagem (que, sozinha, estaria

mais aberta a propria polissemia).

Na marcas abaixo, por exemplo, o termos verbais ilustram, de diferentes maneiras, o que Barthes
(1964) definiu como ancoragem, mecanismo de filtragem dos sentidos da imagem por parte da

palavra que Ihe serve de legenda.

No primeiro caso (figura 33), que ndo é um TVV, o termo /housen/® nos diz que a forma vermelha
na imagem acima dele representa uma casa e ndo, por exemplo, uma seta. No segundo caso
(figura 34), que € um TVV, o termo /shelter/ nos diz igualmente que a configuragdo angular da
letra /h/, andbmala e diferente da configuragao das outras letras, também representa pictoricamente
uma habitacdo. Se a ancoragem verbal funciona no primeiro caso como uma legenda, no segundo

caso legenda e imagem s&o uma coisa so.

Figura 33: Marca para Housen. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 12/06.

Figura 34: Marca para Shelter. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 12/06.

Figura 33 Figura 34

=3
HOUSEN Shelter

painting

A acao reciproca entre ruido e redundéancia parece estabelecer um equilibrio (ainda que precario)

entre os sentidos denotado e conotado das mensagens.

® Os termos housen (alemao) e shelter (inglés) referem-se a casa; habitacZo, abrigo.



64

Para Meggs (op.cit.:14 ), “denotagao é o significado direto [ou préprio] de uma palavra, signo ou
imagem, enquanto conotagéo, um segundo nivel [figurado] de significado, é direcionado ou
sugerido em adigédo ao sentido denotativo, em vista da polissemia das linguagens”. E mais: “o
poder de conotagdo nao esta limitado a habilidade de a palavra conotar imagens, pois palavras
também podem conotar outras palavras; imagens podem conotar outras imagens e imagens

podem conotar outras palavras”.

Em vista disso, as associagdes polissémicas propostas por um TVV (imagem podendo conotar
outras imagens e outras palavras, em relagdo com uma palavra que pode, igualmente, conotar
outras palavras e outras imagens) sdo mais potencializadas, inclusive no sentido matematico, que

as propostas por outras manifestagées menos desviantes da linguagem.

No que diz respeito a generalidade tanto do sentido denotado quanto do conotado, e em vista dos
exemplos citados, outras culturas possuiriam certamente outras convencgdes graficas para casa,
mas entendemos que o chamado Design Universal ndo passa de uma louvavel diretriz ética, as

vezes alcancavel; outras vezes nao.

Voltaremos a discutir o mecanismo da ancoragem, lembrando que TVVs podem operar de
maneira diferente desta, as vezes de forma a gerar ndo ambiglidade, mas equivoco.

Por ora, consideremos que, se o ruido é por definigdo um fator de perturbagao na leitura de uma
mensagem (devendo ser evitado ou corrigido pela redundancia), o TVV é, paradoxalmente,
construido exatamente com o recurso do ruido, em co-presenca dos fatores de redundancia que
tornardo o TVV legivel, ainda que ambiguo. Para Gomes Filho, “... o ruido visual pode ser utilizado
de maneira criativa, a fim de criar centros ou pontos de interesse numa determinada manifestagao
visual (...) através dos mais diversos recursos: pela forma, pela cor, pela localizagado, por

ambiguidade, por redundancia, por sutileza, e assim por diante.” (GOMES FILHO, 2004)

Estas conclusbes parecem mostrar, a primeira vista, que logramos adaptar varios conceitos dos
estudos de comunicagao (notadamente de ambito linglistico) a um objeto de estudo em Design.
Contudo, uma visao realmente interdisciplinar do problema encara a questado de forma diversa e

mais sutil. Para Lopes, por exemplo,

Conceitos como os de sintagma e paradigma, plano de conteudo, plano de expresséo, substancia e
forma, significante e significado, (...) mesmo que tenham, por contingéncias historicas, sido
inicialmente formulados no &mbito da Linguistica, ndo sdo necessariamente linglisticos. Sao, antes,
conceitos semidticos que a Linguistica elaborou pioneiramente enquanto disciplina que estuda o
semidético no dominio do verbal (LOPES, 1986: 54).
Como se vera mais detidamente adiante, entendemos que TVVs s&o produtos de Design e de
Comunicagao. Se o assunto tangencia as duas disciplinas, isto sugere que o limite entre elas pode

ser mais ténue do que seus respectivos instrumentalismos possam levar a crer.

Pluralismos disciplinares a parte, seguiremos agora com consideragdes sobre nosso objeto

enquanto problematica especifica de Design.



3 Sistema de classificac&o dos trocadilhos verbo-visuais

Este capitulo descreve nossa proposta de classificagdo para os trocadilhos verbo-visuais (3.1),
baseados numa adaptagao de Phillips & McQuarrie (2004). Apos tal ilustragéo, com a devida
insercdo de exemplos de TVVs em marcas, comentados segundo sua categoria, tecemos

consideragdes gerais sobre a tipologia (3.2), bem como sobre suas possibilidades de aplicagdo

(3.2.1).
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3.1. Proposta de tipologia para a figura retérica do trocadilho verbo-visual

Em Beyond visual metaphor: A new typology of visual rhetoric in advertising, 2004, Barbara Phillips
e Edward McQuarrie propéem uma tipologia para figuras retéricas visuais presentes em
publicidade impressa.

Delimitando o universo de sua analise, os autores concentram-se num unico e basico
procedimento retdrico, por eles diagnosticado como majoritariamente presente em publicidade:
aquele que estabelece relagdes especificas de semelhanga entre dois termos (sendo um deles o
produto anunciado), com vistas a incutir na mente do consumidor uma comparagao positiva entre
os termos. Este procedimento seria o analogo de figuras verbais centradas em tais relagbes

binarias, como a metafora, a metonimia e o trocadilho.

Apesar desta alusao a retérica verbal, a contribui¢do da nova tipologia, para os autores, reside no
fato de considerar figuras retdricas construidas com elementos estritamente visuais,
diferentemente das taxonomias tradicionais relacionadas mais diretamente a retérica verbal.
Estas, quando aplicadas a figuras visuais, mostrar-se-iam incapazes de abarcar as diferenciacées

e especificidades do dominio da imagem.

Concordando parcialmente com tal restricdo, o propésito do presente capitulo é sugerir que a
tipologia visual de Phillips e McQuarrie pode ser adaptada para a classificagdo do TVV.
Escolhemos a citada tipologia porque seu mérito € visto aqui como sendo o de considerar um
determinado dado gréfico a partir da relagdo entre sua configuracao e seus efeitos persuasivos
(retdricos). De acordo com os autores,

A tipologia consiste de uma matriz de células geradas pelo cruzamento de duas dimensdes: (1) estrutura
visual, que se refere ao modo como os dois elementos que compdem a figura retdrica visual estéo
fisicamente configurados no anuncio, e em que distinguimos trés possibilidades (justaposicéo, fusao e
substituicdo) e (2) operagéao significante [meaning operation], que se refere ao alvo ou foco do
processamento cognitivo requerido para compreender a figura, e em que novamente distinguimos trés
possibilidades (conexao, comparagao por similaridade e comparagao por oposi¢ao) (PHILLIPS &
McQUARRIE, op.cit: 116).

Se, como ja sinalizado pelos autores, “figuras visuais, como toda figura retérica, concernem
fundamentalmente a relagédo entre uma coisa e outra” (idem:117), os possiveis modos desta
relagdo, num anuncio impresso, diriam respeito por um lado a sua configuragao fisica (estrutura
visual) e por outro ao padrao diretivo de suas instru¢gdes de compreensibilidade (operagao
significante), como visto adiante no quadro 6. Identificamos essas duas dimensées como
analogas, respectivamente, a duas outras, igualmente correlacionadas e que consideramos
intrinsecas ao estudo de dados graficos polissémicos como os TVVs: a ambiglidade propria ao
texto verbo-visual (ambiglidade da informacao) e a ambiguidade prépria a leitura de tal texto
(ambiguidade do contexto informacional). Os exemplos nas células referem-se a anuncios

analisados pelos autores.
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Quadro 6. Matriz tipologica para figuras retdricas visuais em publicidade impressa (em inglés no original). Fonte: PHILLIPS
& McQUARRIE (2004: 116)

RICHNESS
Meaning Operation
Comparison
Connection Similarity Opposition
Visual (‘A is associated (‘A s like B) (‘Ais not like B?)
Structure with BY)
c i
o Juxtaposition
M (Two side-by-side | Egual sweetener Dexter shoes Comfort fabric
P images) softener
L
E Fusion Tide
X | (Two combined Discover card Kudos granola bar
_:_ images) Reflex racquet
Y
¥ Replacement Canadian magazine
(Image present Sill soy milk Welch'’s juice industry
points to an Delight
absent image) Sunny Delig

Vale ressaltar que estes ultimos, ao descrever uma figura, sempre falardo em termos de, por
exemplo, ‘figuras de substituicdo por similaridade; figuras de fusdo por oposigao’, etc.,
desenvolvendo assim uma taxonomia mais funcional que descritiva e implicitamente ignorando a
nomenclatura retdrica tradicional (p.ex. metéafora, metonimia), usada por outros autores mesmo
para tratar de figuras visuais. Encaramos tal procedimento como valido. No entanto, como
entendemos que o TVV, conforme aqui conceituado, ndo consta em nenhuma taxonomia
tradicional, optamos por aproveitar um termo-base tradicional (trocadilho), ainda que aventurando
uma sua definigdo ampliada (verbo-visual) com base em ‘pistas conceituais’ diversas (e ja citadas),
com um resultado presumivelmente original. No que concerne especificamente a nossa proposta
de adaptagao, ainda outras ponderagdes se fazem necessarias, baseadas em algumas ressalvas
quanto ao pensamento original dos autores.

A primeira delas diz respeito a relagao que estes estabelecem entre as nogbes de fuséo e
substituicdo. Para eles, na fusao, elementos de duas imagens fundir-se-iam, estando as duas
parcialmente presentes, enquanto na substituigdo uma imagem inteiramente presente evocaria,
por meio do contexto, outra imagem inteiramente ausente. Ora, se elementos de duas imagens
fundem-se parcialmente, eles evocam os elementos excluidos que justamente possibilitaram a
fusao, de modo que toda fusdo comportaria uma substituicao parcial, decodificada por inferéncia,
ou pelo que a Gestalt chamaria de fechamento. Assim, em nosso entender, a linha diviséria, na
matriz, entre fuséo e substituicdo deveria vir tracejada, a sugerir o ténue limite demarcador entre

essas duas operagdes visuais.
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Se insistimos, ainda assim, em sua distingao, é por considerar valido um critério que pode
explicitar a énfase maior para uma tendéncia quer a fusdo, quer a substituicdo num TVV: se a
estrutura linear basica entre letra e imagem coincidir (em sobreposigéo), teriamos fuséo. Se
houver manipulagdes visiveis destas estruturas para amoldar os dados verbais e pictéricos um ao

outro, teriamos substituicao.

O que temos seria, entdo, um continuum entre sobreposic¢ao linear e imbricagao arbitraria entre
letra e imagem. Tal continuum, como inimeros outros, pode no entanto ter suas polaridades
sinalizadas e confrontadas, para fins de analise. Esta ressalva deve ser mantida na observacgao
dos exemplos que inseriremos adiante na matriz tipolégica, pois todos serdo indicadores de

énfase (e nao de exclusividade) numa operagao de fusdo ou de substituigéo.

Apesar de o cuidado em considerar hibridismos na tipologia ter sido sugerido pelos proprios
autores, sua indicagao visual (na forma de linha tracejada) sera explicitamente utilizada em nossa

versao da matriz (ver quadro 3).

Relativamente a procedéncia dos exemplos, os autores da tipologia consideram como uma
limitagéo a circunscrigdo espago-temporal por eles analisada (‘anuncios anglo-americanos da
ultima década do século XX'). Tal visdo procede se quisermos objetivar a natureza de ‘desleitura’
proporcionada pelo contexto pragmatico em questdo. Como se vera, ndo encaramos tal
objetivagdo como prioritaria. Assim, a procedéncia espago-temporal de nossa amostra sera
variada, pois nosso foco residira mais nas constantes graficas a permear os diferentes casos
(estrutura visual) que nas operagdes significantes mais ou menos tributarias do contexto
pragmatico de veiculagdo. Outros dois aspectos se referem a discordancias mais estritamente

tedricas.

Primeiramente, os autores operam com um eixo analitico referente a complexidade (visual) e com
outro referente a riqueza (richness), associada a polissemia ou ambiguidade, pois, para eles,
"ambiguidade e complexidade ndo sdo a mesma propriedade” (ibidem: 130). Isto coaduna com a
nogao, bastante difundida, de que as coisas ndo sdo ambiguas em si, dependendo apenas do
contexto de processamento e das caracteristicas do leitor. Entretanto, a presente pesquisa
discorda parcialmente de tal nogédo. De acordo com os autores, a estrutura visual € uma questao
do arranjo fisico dos elementos na pagina, enquanto as operagdes significantes provém instru¢des

aos consumidores, que dirigem suas inferéncias.

Entendemos, contudo, que tais instrugdes sao operadas justamente (ainda que nao apenas)
através da natureza da estrutura visual. Assim, mais do que dimensées autbnomas e
diferenciadas em relagao dialética, estrutura visual e operagéo significante seriam, ao nosso ver,
duas faces do mesmo fendmeno que eventualmente descrevemos por percepcao. E por isso que
associamos tais dimensdes, em nossa versao da tipologia, respectivamente as instancias da

ambiguidade da informag&o e da ambigliidade do contexto informacional.
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A outra ressalva diz respeito ao que os autores da tipologia véem como uma inviabilidade relativa

a analise de figuras que extrapolem o dominio estritamente visual.

... na linguagem verbal, elementos em um nivel (p.ex. sons) mantém uma relagdo arbitraria com
elementos em outro nivel (p.ex. elementos semanticos ou significados). Como a maioria das imagens em
publicidade nédo possui esta ‘dupla articulacao’ (Hjelmslev, 1961), ndo ha relativamente a elas um
equivalente apropriado para a distingdo som/significado...(ibid: 132).

Mais uma vez, concordamos parcialmente com tal restri¢do, pois, diferentemente de dados
pictéricos mais ‘puros’, como uma fotografia ‘realista’ justaposta a texto verbal num anuncio, um
dado pictérico em fusdo com um dado verbal possuiria sim um equivalente a dupla articulagao,
sendo este justamente a conex&o arbitraria dos modos de simbolizagéo verbal e pictérico, em que
a letra (sozinha ou inserida numa palavra), em sua qualidade de significante, serve de suporte
para a imagem com ela relacionada; imagem esta sim portadora de uma clara jungao de

significante e significado.

Mesmo se encaramos a letra enquanto tipograma (significando sua prépria notagao fonética ou
seu proprio ‘valor de posicéo e oposigao paradigmaticos’), percebemos na letra em si
(diferentemente, por vezes, da palavra) a auséncia de uma dimensdo exata e suficientemente

semantica, o que de resto potencializa a manipulagao grafica da letra para este ou aquele fim.

Finalizando a analise das condigées de possibilidade para a adaptagéo da tipologia, temos que
nem todas as suas dimensdes classificatérias serdo utilizadas. Do ja exposto sobre a inviabilidade
de considerar a justaposi¢cdo como estrutura visual operante nos TVVs, decidimos por
desconsiderar toda a primeira linha da matriz original. Paralelamente, como a coluna referente a
operacgao significante conexdo diz respeito prioritariamente a nexos associativos estabelecidos
pelos leitores do dado grafico relativamente a semelhangas estruturais (ou seméanticas), sem
demandar necessariamente semelhangas visuais, também decidimos por excluir tal eixo de
analise, uma vez que temos a semelhanga visual (ou no nivel do significante) como base
operatéria do TVV (quer seja tal semelhanga apenas superficial; quer seja aquela superficial que

remete a uma estrutural, como explicitado mais adiante).

Assim definidos os eixos combinatérios de nossa versado adaptada da matriz, ilustramos abaixo
sua composicao, com a devida inser¢do de exemplos respectivos as possibilidades de

classificagdo dos TVVs em marcas:
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Quadro 7: Proposta de matriz tipoldgica para TVVs em marcas. Autoria do pesquisador.

Figura 35 a: Marca do filme 007. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

Figura 35 b: Marca para Bark. Fonte: incredilogos.com, acessado em 12/06.

Figura 35 c: Marca para Kactus. Fonte: Grupo de Estudos Designs Inteligentes. dDesign UFPE, 2004.
Figura 35 d: Marca para Flores Exéticas. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

AMBIGUIDADE DO CONTEXTO INFORMACIONAL

ESTRUTURA OPERAQAO SIGNIFICANTE
VISUAL
COMPARACAO
SEMELHANCA OPOSICAO
grande isomorfismo grafico entre pequeno (ou forgado)
dado verbal e dado pictérico isomorfismo grafico entre dado
verbal e dado pictérico
Fig.35a Fig.35c
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~
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Se a tipologia original possibilita a classificagdo de nove tipos de figuras visuais em geral, nossa

versao possibilita a classificacao, especificamente, de quatro tipos de trocadilho verbo-visual:

a. TVV de fusao por semelhanca;
b. TVV de fusao por oposicao;
c. TVV de substituicdo por semelhanga e

d. TVV de substituicdo por oposigéo.

Analisando cada uma destas possibilidades, em suas manifestagoes aqui ilustradas, temos que:
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Nas figuras 35a e 35b, dada a incidéncia da comparacdo por semelhanca, reconhecemos alto
grau de isomorfismo grafico entre os dados verbais e pictoricos relacionados nas marcas, pois a
estrutura linear basica de letras e imagens relacionadas coincide. Em 35a (marca do filme 007), o
numeral, que analisamos dentro do modo de simbolizagéo verbal (-numérico), funde-se (intacto
em sua configuracao grafica) a imagem de um revélver. Em 35b [marca da Bark (‘latir’)], também
detectamos a estrutura subjacente as saliéncias laterais (braco e perna) da letra /k/, substituidas

pela tradicional configuragédo pict(’)rica9 de um latido canino.

Algo diverso ocorre com o eixo da operacgao significante comparacéo por oposicéo, que de
acordo com os autores, presta-se a analisar figuras centradas em semelhancas (A € parecido com
B de alguma forma) e oposig¢des [ainda que salientando ao mesmo tempo outras semelhangas co-
presentes: A é diferente de B de alguma forma (e semelhante de outra)]. Nas figuras 35c e 35d, as
oposigdes visuais poderiam contradizer o critério aqui adotado da semelhanga no nivel dos
significantes verbal e visual. Em 35c¢ (marca da Kactus), percebemos que a palavra, enquanto
contexto, colabora fortemente para a associagdo da imagem do cacto com a letra /t/, uma vez que,
por exemplo, o galho superior do cacto, que remeteria a trave (barra horizontal) do /t/, &
configurado a esquerda do que seria sua haste (eixo vertical). Em 35d (marca de Flores Exdticas),
a semelhanga visual é ainda mais forgada, pois a orientagéo lateral das traves do /f/ (substituido
pela imagem de uma flor) € manipulada ainda mais arbitrariamente. Nestes dois casos,
percebemos um maior arbitrio na inter-relagao entre as estruturas graficas das letras e das
imagens. Ainda assim, em 35c, a coincidéncia estrutural existe (ainda que invertida em sua
orientacgao lateral), o que ainda habilita a fusdo dos dados verbais e visuais. Ja em 35d, os eixos
estruturais da letra /f/ sdo quase totalmente subvertidos, o que faz a imagem realmente substituir

a letra.

Consideragdes complementares a seguir poderéo ser direcionadas retrospectivamente a estes

exemplos particulares.

3.2. Consideracdes sobre a tipologia

Percebemos, primeiramente, a laténcia do que poderiamos chamar de um vetor de manipulacéo
arbitraria da estrutura gréfica, incidindo da esquerda para a direita e de cima para baixo na matriz.
Ou seja, TVVs de fuséo por semelhanca terdo estruturas graficas verbais e visuais geralmente em

harmonia, ao contrario dos TVVs de substituicao por oposicao.

Quanto as limitagbes da tipologia, em primeiro lugar ndo consideramos um demérito a redugao
das possibilidades de classificagdo de nove para quatro, pois s6 tratamos aqui de um Unico

procedimento retdrico, figurado através do TVV. Além disso, da mesma forma como explicitado
sobre a primeira, nossa proposta tipolégica, como toda outra que se apresente, deve pressupor

amalgamas entre as categorias classificatérias, bem como a existéncia de subcategorias.

®Aqui, a descontextualizacdo imagética deste grafismo (bastante presente, por exemplo, em histérias em quadrinhos)
sugere que tratamos ndo de um procedimento pictdrico, mas sim esquematico. No entanto, entendemos que a legenda
verbal (bark), remetendo ao animal originador do latido, contextualiza devidamente o grafismo a ponto de caracteriza-lo
pictoricamente, mesmo que de forma extremamente simples.



72

Quanto aos exemplos propostos, além da breve analise individual ja feita, esperamos que as
consideragdes tecidas sobre a estrutura e o funcionamento da tipologia tornem suas eventuais

possibilidades de aplicagdo concreta suficientemente visualizaveis.

No que diz respeito ao escopo da tipologia (e ao citado critério da semelhanca visual), podemos
antever uma possibilidade de figuragdo que, transcendendo o critério persuasivo da semelhanga,
considere ndo so6 a habilidade do leitor em destrinchar similitudes implicitas, mas também tome

partido de diferencas visuais extremas justamente onde semelhangas seriam presumiveis.
Um exemplo deste procedimento pode ser ilustrado pela figura 36, em que toda possibilidade de

decodificagio residira necessariamente no conhecimento prévio do leitor, dada a forga de

massificagdo da marca original implicitamente representada (Google).

Figura 36: Marca manipulada do sitio Google. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/06.

e

Vale ressaltar em relagéo a este caso que, em primeiro lugar, apesar de aparentemente configurar

um caso de TVV de comparacéao por oposi¢ao, o exemplo foge ao escopo de nossa tipologia, pois
nao € caracterizado por nenhuma semelhanga visual (mesmo forgada) entre os dois /o/ da marca

original e a pista de gelo que os substitui, referente a um evento esportivo prestigiado pela marca.

Se, convencionalmente, por exemplo, a imagem de um circulo radiado pode representar o sol, a
semelhanga formal entre a imagem de tal circulo e, digamos, a imagem da letra /0/ é
inquestionavel. A falsa homologia do trocadilho € um compromisso entre semelhancga e
convengao. Se apenas a convengao dirige a construgdo da figura, temos um pseudo-TVV. Tanto
assim que, se um eventual leitor no Brasil presumir uma chave de associagao fonética para o
entendimento da figura em questdo (dada a semelhanga da pista de gelo com a letra /u/, e tendo
esta para nés o mesmo som de /oo/ ), a possivel pronuncia angléfona para ‘gugle’ deixa claro que
este exercicio retérico procurou, propositalmente, trilhar o limite da legibilidade grafica. Conforme
Jacques (1998), tal flerte com o ilegivel esta longe de se apresentar como excegao ultimamente.
Ainda assim, considerados os critérios ja expostos, temos que o exemplo analisado ndo constitui
um TVV. Achamos assim por bem desconsiderar em nossa tipologia tal possibilidade de figuragao,

por mais instigante que se apresente.

Em resumo, quanto ao critério da semelhanga no nivel dos significantes verbal e visual, e
relativamente a distingdo entre semelhanca superficial (sintatica) e semelhancga estrutural
(semantica), entendemos que apenas a partir de configuragbes portadoras do minimo de
isomorfismo grafico seriam os leitores capazes de estabelecer elos de maior similitude semantica

entre dois dados graficos (verbais ou visuais).
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3.2.1. Possibilidades de sub-classificacao

Destrinchando as possibilidades de aplicacao da tipologia, podemos considerar os TVVs
incorrendo em duas sub-categorias: (a) quando o TVV parte de uma relagéo entre letra [isolada] e

imagem (figura 37) e (b) quando o TVV parte de uma relagao entre palavra e imagem.

Figura 37: Marca da Bergelectric. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 12/06.

No primeiro caso, a semelhanga sera sempre superficial, pois ndo pode haver analogias
semanticas (mapping) entre o(s) significado(s) de uma letra (algo que ja imputamos, a priori,

incoerente) e o(s) significado(s) deflagrado(s) por uma imagem.

No segundo caso, a palavra, portadora de uma carga semantica especifica, direcionara mais ou
menos a leitura da imagem. Novamente aqui deparamos com duas possibilidades:
(em b 1, que possibilita TVVs), apenas uma das letras da palavra estara imbricada com uma

imagem, em si utilizando semelhanga puramente formal (figura 38a).

Figura 38a: Marca da novela Pé na Jaca. Fonte: www.globo.com.br, acessado em 02/07.

(Em b 1l, que possibilita pseudo-TVVs), ocorre a substituicdo de uma palavra inteira por uma
imagem (figuras 38b.1 e 38b.2). Enquanto em bl, a substituicdo verbo-visual sempre estara
calcada em isomorfismo linear (grafico) entre o significante substituido e o significante que o
substituiu, em bll a substituicdo se revela extremamente arbitraria, tocando os limites da

legibilidade e dependendo exclusivamente de convengao, como sugerem os exemplos abaixo:

Figura 38b.1: Marca da Perdigdo em campanha publicitaria. Fonte: www.perdigao.com.br, acessado em 12/06.

Figura 38b.2: Marca da Volkswagen em legenda publicitaria da Bremen. Fonte original: Agéncia Marta Lima (Recife/PE).

Imagem produzida pelo autor.

Figura 38b.1 Figura 38b.2

1) bremen
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Como no exemplo do Google em relacdo a letras (figura 36), a falsa homologia atinge aqui seu
extremo relativamente a palavras inteiras. Em 38b.1, exemplo de figuragdo bastante presente na
atualidade, um coragao, simbolo que aqui remete faciimente a outro pseudo-TVV (‘1 ¥ NY’), funde-
se com o simbolo da Perdigdo, sugerindo o processamento de dados semanticos que poderiam

ser expressos pelo significante verbal /amo/, substituido e implicito.

Aqui, mais uma vez, nao existe qualquer vestigio de semelhanga formal (mesmo que forgada)
entre o dado verbal (ausente) e o pictdrico, o que de certa forma habilitaria a operagéo significante
conexao, utilizada pelos autores. Contudo, pelo ja dito sobre a distingdo entre substituicdes
tributarias de semelhanga e substituicdes ancoradas unicamente em convengao ou arbitrio,

também nao consideraremos estes casos como exemplos de TVV.

Tais sutilezas impostas pelo objeto de analise demandam, assim, flexibilizarmos a consideragao
da semelhanga no nivel do significante enquanto pedra de toque operatéria do TVV, sem, no

entanto, dispensa-la.

Claro esta que a consideracao isolada destes diversos fatores € impossibilitada nas situagdes
cotidianas de leitura. Nestas, ninguém normalmente discrimina o modo de configuragdo de uma

letra em contraposi¢cdo ao modo de configuragéo da palavra que a engloba, por exemplo.

O que fizemos aqui foi, justamente, a analise (separagao) de diversas estratégias de configuragao
presentes na mesma mensagem e que, face a sua apreensao usualmente global e homogénea,

nao se mostram em sua especificidade.

Isto posto, discriminamos adiante duas possibilidades de aplicacdo da matriz tipoldgica: a primeira
contemplando TVVs entre letra e imagem (quadro 8) e a segunda contemplando TVVs entre
palavra e imagem (quadro 9). A primeira versao apresentada, acima (quadro 7), ndo priorizou tal
distingao por focar na descrigdo dos eixos e critérios gerais de classificagao, validos para qualquer
TVV.
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Quadro 8: Proposta de matriz tipolégica para TVVs em marcas (e entre letra e imagem). Autoria do pesquisador.

Figura 39a: Marca para Swan. Fonte: www.incredilogos.com, acessada em 12/06;

Figura 39b: Marca para HIGHEND3D. Fonte: www.incredilogos.com, acessada em 12/06;

Figura 39c: Marca para Bergelectric. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 12/06.

Figura 39d: Marca do Google com alus&o a imagem do ator Stan Laurel. Fonte: www.google.com.br, acessada em 10/07.

AMBIGUIDADE DO CONTEXTO INFORMACIONAL
ESTRUTURA OPERACAO SIGNIFICANTE
VISUAL
COMPARACAO
SEMELHANCA OPOSICAO
grande isomorfismo grafico entre pequeno (ou forgado)
letra e imagem isomorfismo grafico entre letra e
imagem
Fig.39a Fig.39¢c
o FUSAO
<
(&% letra e imagem
; imbricadas \\\
o
(@]
LL
z
<DE Fig.39d
SUBSTITUICAO
w imagem presente
)
< refere-se a letra
) t ina
= ausente (ou vice STaN
o versa) LAUREL
= Y I
o Fig.39b
=
<

Em 39a, a imagem da letra /s/, inalterada enquanto dado verbal, funde-se com a imagem
estilizada de um cisne (swan). Em 39c ocorre processo de fusao semelhante, entre o bojo da letra
/bl e a imagem de uma tomada elétrica. Aqui, contudo, percebemos que a estrutura linear da letra
foi moldada em fungéo da imagem (principalmente no canto superior esquerdo do bojo). Em 39b, a
imagem de um halter substitui a imagem da letra /h/ (0 que se depreende pela ancoragem da
legenda), respeitando a estrutura gréafica simples da letra. Em 39d, existem varias letras,
formadoras de uma palavra implicita (google). Aqui, tais letras ndo estdo encadeadas
sintagmaticamente, o que nos levou a considera-las como letras isoladas na formagéo do TVV.
Neste exemplo, as letras da marca Google substituem a imagem do rosto do ator Stan Laurel,
desta vez levando a estilizagdo do procedimento ao limite, com varias omissdes da estrutura linear
substituida, bem como com o recurso ndo s6 de legenda verbal, mas também de um fator pictérico

de redundéncia (o chapéu).
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Quadro 9: Proposta de matriz tipoldgica para TVVs em marcas (e entre palavra e imagem). Autoria do pesquisador.

Figura 40a: Marca para o Google. Fonte: www.google.com.br, acessada em 10/06.

Figura 40b: Marca para Reading. Fonte: www.incredilogos.com, acessada em 10/06.

Figura 40c: Marca para AAAAA. Fonte: www.incedilogos.com, acessada em 10/06.

Figura 40d: Marca para o Google. Fonte: www.google.com.br, acessada em 10/06.

AMBIGUIDADE DO CONTEXTO INFORMACIONAL

ESTRUTURA OPERAQAO SIGNIFICANTE
VISUAL
COMPARACAO
SEMELHANCA OPOSICAO
grande isomorfismo grafico entre pequeno (ou forgado)
palavra e imagem isomorfismo grafico entre
palavra e imagem
Fig.39a Fig.39c

o FUSAO
x< . Eyfq
O palavra e imagem
< . . !
= imbricadas - . Ie
o
o .
LL
z
< Fig.39b
) -

SUBSTITUICAO
" imagem presente
a refere-se a palavra u
<
o) ausente (ou vice- re d I n g
D versa)
O]
oM
=
<

Em 40a, as letras /oo/ fundem-se harmoniosamente a imagem de dois cocos na marca do Google.
Em 40c, varias letras /A/ fundem-se, também harmoniosamente, a imagem estilizada de uma
estrela. Aqui, porém, reconhecemos as letras como pontas da estrela apenas por seu

emparelhamento arbitrario (e ndo tanto pela forma que teriam dentro de um texto cursivo linear).

Em 40b, varias letras /a/ substituem a imagem de uma bebida borbulhante, face a analogia entre
as estruturas lineares basicamente esféricas das letras presentes e da imagem substituida. Em
40d, as duas letras /oo/ da marca do Google sdo substituidas por dados pictéricos cuja estrutura

linear global praticamente nada tem a ver com a das letras substituidas.
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Da mesma forma que na matriz geral, percebemos nestas duas ultimas possibilidades de sub-
classificagéo a laténcia do mesmo vetor relativo a arbitrariedade na inter-relagcdo das estruturas
lineares de letra e imagem, incidindo de forma crescente do canto superior esquerdo para o canto

inferior direito da matriz (ver 3.2).

Tendo, enfim, sistematizado as distingdes relativas ao objeto, discriminando-o inclusive de suas
falsas ocorréncias, podemos nos concentrar nas maneiras eficientes de configura-lo graficamente,

a fim de garantir o maximo possivel de éxito comunicativo entre designer e leitor.
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I Diretrizes para uma producéo eficiente dos trocadilhos verbo-visuais

O presente capitulo, baseado no cruzamento de informagodes levantadas nos trés primeiros,
descreve as (quatro) diretrizes aqui propostas para uma producgéo eficiente do trocadilho verbo-
visual em marcas. O estabelecimento de tais diretrizes partira da ponderacgéo de trés critérios: A
consideragao do signo visual enquanto sema (4.1), a consideracao do TVV face uma semiética
pragmatica (4.2) e a consideragao do critério da especialidade na producao e no consumo do TVV

(4.3). A proposigao das diretrizes permeard a discussao destes critérios.
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“Quebre as regras, uma vez que vocé seja capaz de classifica-las”.
Robin Williams

Consideragdes preliminares

Antes de estabelecer diretrizes quanto a nosso objeto de estudo em particular, cremos necessario
reconhecer que o oficio do Design, ao longo de sua histdria, ja sedimentou conhecimento

instrumental suficiente para produzir diretrizes gerais relativas a linguagem grafica.

A despeito de outros caminhos possiveis, referimo-nos aqui aos quatro principios basicos para o
design grafico apontados por Williams (1995), uma sumula destinada a usuarios eventuais da
linguagem grafica, que, por sua simplicidade e poder de sintese, pode servir de pedra-de-toque

para qualquer projeto grafico.

Para Williams, estes quatro principios (contraste, repeti¢ao, alinhamento e proximidade), que na

verdade estao inter-relacionados em qualquer projeto, podem ser analisados da seguinte maneira:

a) contraste: “Se os elementos (tipo, cor, tamanho, espessura da linha, forma, espagamento,
etc.) ndo forem os mesmos [criando concordancia], é preciso diferencia-los
completamente [criando contraste]” (WILLIAMS, 1995: 14). Algo a evitar aqui sdo estados
intermédios de conflito, inclassificaveis quer como concordancia, quer como contraste (por
exemplo, uma justaposigado de vermelho e laranja proximos em valor e saturagao);

b) repeticdo: segundo este principio, “algum aspecto do design deve repetir-se no material
inteiro” (idem), ajudando a criar organizagao, consisténcia e unidade;

¢) alinhamento: aqui, “cada elemento deve ter uma ligagédo visual com outro elemento da
pagina.” (ibidem);

d) proximidade: aqui, “itens relacionados entre si deveriam ser agrupados. (...) Isso ajuda a

organizar as informagodes e reduzir a desordem”. (ibidem).

As diretrizes relativas ao TVV, assim, serdo em grande parte desdobramentos, adaptagdes ou
refinamentos destas indicagdes gerais formuladas por Williams. O que talvez especifique a
contribuicdo da presente pesquisa € a atengao a ser dispensada ndo apenas a configuragéo
grafica do design, mas também a antecipacao que o designer pode conferir aos processos de
interpretacdo do design por parte dos usuarios. Tais processos de interpretagdo parecem sofrer a

influéncia de trés fatores importantes, a balizar o estabelecimento de nossas diretrizes:

I. a consideragao do signo visual enquanto sema;
Il. a consideragdo do TVV face a uma semidtica pragmatica e

[ll. o critério da especialidade na producdo e no consumo do TVV.
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4.1. A consideracéo do signho visual enquanto sema

O primeiro desafio posto ao designer, quando este utiliza imagens, é garantir que, por exemplo, a
imagem produzida de ‘uma garrafa’ se assemelhe convincentemente a ‘uma garrafa’.
A solugao para tal desafio, que o senso comum atribuiria a simples talento, na verdade relaciona-

se a complexa e discutida questdo do iconismo.

Para Eco (1991: 98), as distingdes triadicas do signo propostas por Peirce possibilitam a cada uma
das definicées de signo uma correspondéncia com algum fenémeno de comunicagéo visual.
Quanto a relagéo do signo com seu objeto, pano de fundo basico da questédo do iconismo,

teriamos os seguintes exemplos:

icone: o retrato da Gioconda, um diagrama, uma férmula estrutural...
indice: flecha indicadora, mancha d’agua no chéo...

Simbolo: o sinal de contramao, a cruz, uma convencgao iconogréafica.

A chamada ‘critica ao iconismo’ sugere que a nogao peirceana de icone (como signo que tem
certa nativa semelhanga com o objeto a que se reporta) necessita de reviséo, ja que, por exemplo,
o retrato da Gioconda (uma superficie bidimensional pintada) n&o teria tanta semelhanga assim
com um ser humano (real ou ficticio). Eco encontra primérdios de tal critica ja em Morris, quando
este diz que “um signo iconico é o signo semelhante, em alguns aspectos, ao que denota, o que

tornaria a iconicidade uma questéo de grau”. (ECO, idem: 100)

O equivoco, aparentemente, estaria em insistir na semelhanga entre signo e objeto, quando na
verdade haveria semelhanca entre os processos perceptivos gerados por certos signos e certas

sensacdes provocadas por seus objetos.

Os signos icdnicos nao “possuem as propriedades do objeto representado”, mas reproduzem algumas
condi¢cbes da percepcado comum, com base nos codigos perceptivos normais e selecionando os
estimulos que — eliminados os estimulos restantes — podem permitir-me construir uma estrutura
perceptiva que possua — com base nos codigos da experiéncia adquirida — o mesmo ‘significado’da
experiéncia real denotada pelo signo icénico. (idem: 102).

()
O signo icdnico, portanto, constréi um modelo de relagdes (entre fendmenos graficos) homadlogo ao
modelo de relagbes perceptivas que construimos ao conhecer e recordar o objeto. (idem: 111).

Apesar da critica a Peirce, € como se este afirmasse que a verdadeira semelhanca iconica se da
nao entre signo e objeto, mas entre os interpretantes oriundos destes ultimos. Seguindo tal
raciocinio, desvincula-se do designer a responsabilidade total em garantir a produgéo de imagens

imediatamente reconheciveis como semelhantes a seus objetos.

A questdo, como apontado em outras passagens deste texto, reside na partilha convencionada de
cadigos de percepc¢éo, reconhecimento e representacdo e € no gerenciamento competente de tais

cédigos (e ndo em seu dominio absoluto) que a acao do designer pode se fazer sentir.
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Na pratica, o gerenciamento dos cddigos representativos relacionados a imagem, com vistas a
seu potencial de semelhanga iconica, parece residir na analise dos elementos graficos
constitutivos do signo icénico. Eco assim resume a analise de Prieto quanto as possiveis

articulagdes e codificagcdes da linguagem visual:

...a segunda articulagdo é o nivel daqueles elementos que ndo constituem fatores do significado
denotado pelos elementos de primeira articulagdo, mas que tém apenas valor diferencial (...) e decide
chama-los figuras [para ndo chama-los de fonemas]; ao passo que os elementos de primeira
articulagdo (monemas) serao entendidos como signos (denotantes ou conotantes de um significado)
(idem: 126).

()

Ainda segundo Prieto, os signos iconicos sdo semas, complexas unidades de significado ulteriormente
analisaveis em signos precisos, mas dificilmente em figuras (idem:134).

N&o tomamos tal nogéo visando a estabelecer paralelos estritos entre linguagens verbal e visual,
mas a sugerir que qualquer linguagem pode ter articulagées variadas. No tocante a linguagem

visual, analisemos tal proposi¢ao a partir do desenho de um cavalo.

As linhas no papel, tomadas isoladamente (figuras), poderiam ser analisadas como unidades
constituintes da estrutura grafica, mas dificiimente seriam criadas e usadas da mesma forma por
outro originador. A interagdo das figuras, sub-estruturas denotantes mais ou menos
convencionadas em seu padrao grafico, formaria assim signos (como o olho do cavalo), que por
sua vez também variariam de desenho para desenho, tanto em suas figuras constituintes quanto
em seu padrdo resultante. Por sua vez, a imagem completa do cavalo, ndo s6 denotante mas
também conotante (sema), poderia ser interpretada como ‘cavalo correndo’, ‘cavalo magro’, etc,

apesar de ter suas variagdes fatalmente entendidas como, basicamente, ‘cavalo’.

As passagens abaixo, evocadoras do que sera exposto adiante sobre o contexto interpretativo

(formado pelos contextos grafico e situacional) sugerem a explicagdo deste processo:

...0 contexto do sema me oferece os termos de um sistema onde inserir 0s signos em questdo. S6
reconhecerei 0 signo ‘cabega’ - no contexto do sema ‘cavalo em pé, de perfil’, - se ele se opuser a
signos como ‘cascos’, ‘cauda’ ou ‘crina’; de outro modo esses signos apareceriam como configuragdes
muito ambiguas, que n&o se assemelham a nada e que, portanto, ndo possuem algumas das
propriedades de alguma coisa (idem: 135).

()

Portanto, os signos do desenho néo séo elementos de articulagdo correlatos aos fenémenos da lingua
porque ndo tém valor posicional e oposicional; ndo significam pelo fato de aparecerem ou ndo
aparecerem; podem assumir significados contextuais (ponto = olho, quando inscrito numa forma
amigdaloide) sem terem significado préprio, mas no se constituem num sistema de rigidas diferencas
pelo qual um ponto tem significado enquanto oposto a uma reta ou a um circulo. Seu valor posicional
varia conforme a convencao que o tipo de desenho institui, e que pode variar nas maos de outro
desenhista, ou no momento em que o mesmo adota outro estilo. Encontramo-nos, portanto, diante de
uma ciranda de idioletos, alguns dos quais reconheciveis por muitos, outros privadissimos, onde as
variantes facultativas superam de longe os tragos pertinentes [mapping], ou melhor, onde as variantes
facultativas se fazem tragos pertinentes e vice-versa, segundo o cédigo adotado pelo desenhista (o
qual pde em crise, com extrema liberdade, um cédigo preexistente, e constréi um novo com os detritos
do outro ou de outros). Eis em que sentido os codigos icOnicos, se € que existem, sdo codigos fracos
(idem: 114).

Ora, partindo das premissas (oriundas do que se seguiu neste texto até aqui) de que
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1. os signos iconicos (mesmo sem valor estrito de posi¢ao ou oposi¢céo) s6 denotam se
inseridos no contexto de um sema (ou seja, através de seu valor relacional) e de que

2. apolissemia das imagens, para fins comunicacionais, demanda ancoragem no discurso
verbal,

propomos a primeira diretriz concernente a configuragado grafica dos trocadilhos verbo-visuais:

1. Signos iconicos relacionados graficamente a dados verbais em um TVV
devem observar um procedimento duplo de ancoragem: a) a ancoragem dos
signos iconicos - formadores do semaic6nico - entre si, evitando
ambiglidade na configurag&o do signo iconico em si e b) ancoragem do
signo icOnico aos signos verbais a ele relacionados, evitando equivoco na

relacdo entre o signo icénico e 0s signos verbais.

Se dois sentidos possiveis e previstos numa mensagem sao igualmente percebidos, a mensagem
€ ambigua. Se um deles néo é percebido ou tomado por outro, que ndo seu duplo sentido, temos
equivoco. Na configuragéo do signo pictérico em si, ndo pode haver ambigliidade, pois, no caso
abaixo, por exemplo, o coelho ndo deve ser tomado, digamos, por outro animal (dada a legenda

verbal referente a magicos).

Figura 41: Marca da AMBRA (Associagdo dos Magicos de Brasilia). Fonte: www.ambra.com.br, acessada em 10/07.

iS-EEIL'-IdI;ﬂ.D DDS-‘HAEIEL"S DE BRASILIA

Contudo, na relagéo do signo pictérico com o verbal, deve haver ambiglidade, para que imagem

(coelho) e dado verbal (letra /b/ na palavra ambra) sejam igualmente percebidos.

Muito ja foi dito sobre a ancoragem do visual no verbal (e que é impossivel isolar o dado iconico
frente a seu contexto), mas um pouco de atengao revelara que o dado (sema) iconico configura
um (sub)contexto em si, formado por signos iconicos em interagdo. No presente caso, o olho do

coelho (por ser um s0) reitera a posicéo lateral da imagem, por exemplo.

Novamente, é necessario lembrar que certas configuragbes, mesmo ignorando tais diretivas,
podem ter sua legibilidade garantida gracas ao contexto de enunciagéo, englobando o
conhecimento prévio dos leitores quer em relagdo aos codigos graficos, quer em relagédo ao

assunto veiculado pela mensagem.

No cartaz a seguir, do filme A hora da estrela, a imagem da flor ndo obedece a uma relagéo de
ancoragem grafica na letra / r / (sendo portanto um pseudo-TVV), nem de ancoragem semantica

no conceito de /estrela/.
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Entretanto, em casos como este, inseridos num sistema de comunicagao de massa, previsiveis
fatores pragmaticos predispdem a legibilidade da marca. Todo um processo de reiteragéo do titulo
do filme por midias auxiliares, bem como (neste caso) a notoriedade do livro no qual o filme foi

baseado, garantem a legibilidade da marca para um publico letrado.

Figura 42: cartaz com marca do filme A hora da estrela. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/07.

Quanto a um publico possivelmente privado de qualquer referéncia contextual, e sob um ponto de

vista mais formal, percebemos que o espagamento existente entre as letras /t/ e/ e/, preenchido
pela imagem da flor, funciona de forma a excluir a possivel leitura de / estela /. Este
preenchimento do espacgo vazio entre as letras sugere que, se o espagamento tipografico é
considerado um caractere verbal, a insergdo de um dado pictérico em seu lugar o desqualifica

enquanto tal, pelo menos na pratica.

No mesmo sentido, letras e imagem partilham uma suficiente homologia cromatica para incutir

unidade ao padréo geral.

Tudo isto parece sugerir que, em casos como este, lemos realmente uma escrita hibrida,
baseada em caracteres, em formas e na interagao entre ambos, por maiores que sejam as

interferéncias em seu processo de decodificagao.

Assim, na esteira da primeira diretriz, poderiamos estabelecer, como seu corolario, que a
configuracgéo linear do signo icdnico no TVV deve respeitar dois critérios de adequagéo:

a) por um lado, a adequacéo entre a estrutura linear do signo iconico e a estrutura linear da
imagem escolhida como representativa de seu objeto e, por outro,

b) a adequacao entre a estrutura linear deste signo icénico e a estrutura linear da letra que ele

substitui ou com a qual se funde. Assim, de acordo com nossa segunda diretriz:

2. E preciso haver o minimo de isomorfismo estrutural entre a configuracdo
grafica dos dados pictéricos e a configuracado grafica dos dados verbais em

relacdo no TVV.

No ja citado exemplo de A hora da estrela, uma hipdtese é a de que o padrao grafico estrutural da
imagem (flor), se distante do existente na letra / r /, mostra-se préximo da imagem que a palavra

evoca (estrela), como pode ser visto na manipulagao a seguir.
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Figura 43a: cartaz com marca do filme A hora da estrela. Fonte: www.google.com.br, acessado em 12/07.

Figura 43b: manipulacéo (feita pelo pesquisador) na marca do filme A hora da estrela.

Assim, em casos de substituicdo verbo-visual (tanto em TVVs quanto em pseudo-TVVs),
propriedades sintaticas e semanticas tanto dos dados pictéricos como dos verbais podem,
dependendo do caso, entrar num jogo cruzado de referéncias reciprocas cujas possibilidades

combinatédrias se apresentam como virtualmente imprevisiveis em sua decodificagdo.

Isto parece confirmar o papel da estrutura textual face ao cenario pragmatico de interpretacgéao.

4.2. A configuracado do TVV face a uma semidtica pragmaética

A proposi¢do de uma semidtica pragmatica objetiva, primeiramente, dar a devida importancia a
nogao (para nés implicita no instrumental peirceano) de que o signo, mais que um ente, € uma

relagcéo.

Complementarmente, o critério estabelecido por Twyman (1979) ao considerar se uma mensagem
grafica esta relacionada ou ndo a um especialista (tanto em sua produgdo como em seu consumo)
para ndés sugere que a configuragdo do TVV, por importante que seja, € mais um elemento dentro

do complexo processo de sua semiose.

Podemos partir do pressuposto de que os elementos constituintes de um conjunto perceptivo ndo
séo todos igualmente considerados durante uma experiéncia semiética. Segundo Darras (2007),
alguns destes elementos constituintes se colocam, para o leitor, como tragos pertinentes, em

fungdo da narragéo, da tese ou da teoria que os faz emergir e que os organiza.

Em outras palavras, cada leitor selecionara os elementos que conformam um sentido para ele
(leitor), independentemente de um sentido univoco, eventualmente negociado de forma
intersubjetiva com outros leitores. Elementos propiciadores de uma legitimacéo colateral (como a
presente em legendas descrevendo imagens) seriam, assim, elementos constituintes dentre
outros, ainda que com chances maiores de serem selecionados e transformados em tracos

pertinentes.

Antevemos assim que nao ha regras fixas para tal processo. Até mesmo para um unico leitor, um
mesmo trago pertinente poderia ser convocado (utilizado) de diferentes maneiras, segundo as
orientagdes do contexto, moduladas por fatores como os objetivos e os destinatarios previstos

para a mensagem, etc.
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Assim, dois conjuntos de ‘instrugdes’ (os padrdes estruturais do contexto grafico, por um lado,
concorrendo com as orientagdes do contexto situacional, por outro) formariam um grande e
complexo contexto interpretativo, possibilitando a selegao de indefinidos elementos constituintes

e indefinidos tracos pertinentes por parte dos leitores.

As instrucfes detectaveis na mensagem (Intentio operis), as inten¢des do autor (intentio auctoris)
e as do leitor (intentio lectoris) (ECO, 1976: 57) seriam fatores em necessaria e permanente

relagdo, produzindo potencialmente indefinidas possibilidades interpretativas.

Dizemos indefinidas e ndo infinitas, pois diversas convengdes (em outros termos, diversos habitos
cognitivos, como o da linguagem verbal) limitariam tantas possibilidades propiciadas pelo uso livre
e ‘descontextualizado’ de uma imagem. A lingua, por exemplo, dada sua fungdo metalinguistica,
se faz presente na feitura e na leitura da imagem, mesmo sem nenhum elemento explicito de
ancoragem verbal. Ademais, se uma mensagem polissémica (notadamente uma que se utilize de
imagens) instaura seu proprio codigo, ela estabelece limites, ainda que fluidos, para esta mesma

polissemia.

Isto tudo torna claro que a eventual ‘falha’ nos processos de decodificagdo de mensagens graficas
nao reside estritamente (ou unicamente) no processo de configuragdo em si, mas na existéncia de
produtores e leitores que ndo compartilham os mesmos codigos de configuragdo grafica, em
particular, ou os mesmos cddigos gerais de representagéo (o que inclui o papel do repertério
cultural). A possibilidade de encarar a Semidtica como uma teoria dos habitos
cognitivos/perceptivos reside justamente em pressupor que toda aprendizagem é uma habituacao
a codigos cognitivos/perceptivos, conformados, como dito, por fatores como a natureza fisica das
mensagens, as intengdes dos envolvidos (intentios), as agdes prefiguradas por tais intengdes
(objetivos); enfim, pelos condicionantes graficos e situacionais do contexto interpretativo das

mensagens.

No tocante ao TVV, podemos chegar a algumas conclusdes baseados nisto. Por exemplo, a
redundancia propiciada por eventuais legendas explicativas de imagens (legitimacao colateral)
constitui, em si, um habito. Tal fator suplementar de legibilidade seria inutil para um destinatério

nao letrado ou ndo usuario da lingua em questao.

Por outro lado, por forgca de massificagdo, poderiamos pensar que o ‘leitor médio’ ja estaria
habituado a certos modos recorrentes de desvio figurativo (por exemplo, S¥XL), ndo estando
habituado, logicamente, a modos menos usuais de desvio figurativo (por exemplo, NXXITE).

A estrutura grafica circular comum a /O/ e 3.4/ presumivelmente garantiria a decodificagdo numa
primeira exposi¢éo ao segundo desvio (NXHTE). Posteriormente, o habito bastaria.

Para Chenu (apud Darras, op.cit.), “a caracteristica de um habito depende da maneira que ele
pode nos fazer agir, ndo somente dentro de circunstancias provaveis, mas dentro de todas as

circunstancias possiveis, por mais improvaveis que elas possam ser.”
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Esta pesquisa se concentrou nos condicionantes graficos dos TVVs. No que respeita os
condicionantes situacionais de sua leitura, a situagdo estudada sempre foi ou a do proprio
pesquisador face aos exemplos analisados, ou a inferida pela projecéo de leitura que determinada

marca propiciaria.

Esta projecao nos parece possibilitada pela consideragao de ‘quem’ produziu o TVV e ‘para quem’
ele foi produzido (trazendo no bojo o ‘quando’ e o ‘onde’); consideragao que, na falta de
informacdes colaterais, acreditamos poder inferir através da andlise dos codigos graficos utilizados

pelo designer, em sua condi¢do de especialista na utilizagdo da linguagem grafica.

4.3. O critério da especialidade na producao e no consumo do TVV

Segundo Twyman (1979: 10), o designer grafico (tanto leigo quanto profissional) preocupado em
decidir como comunicar uma mensagem eficazmente deve se fazer duas perguntas fundamentais

desde o inicio: Qual deve ser o modo de simbolizagdo? Qual deve ser o método de configuragéo?
A abordagem de tal questéo, atrelada aquela relativa a origem e ao destino da mensagem, foi
proposta por Twyman (idem: 8) como a consideragao da existéncia ou ndo de especialistas em

linguagem grafica como produtores e/ou consumidores desta, de acordo com o seguinte quadro:

Quadro 10: Matriz para abordagem da linguagem grafica de acordo com o uso. Fonte: TWYMAN (1979).

Especialista N&o especialista

Originador

Consumidor

Para Twyman, especialista em linguagem grafica é

qualquer um que, numa situagéo particular, adota (...) uma forma de ver a linguagem grafica que nao é
de uso comum. Ha claramente graus de especialidade e ndo ha uma linha de demarcagao firme entre
os dois tipos de usuarios. No entanto, algumas células da matriz [a relativa aos modos de
simbolizacdo e aos métodos de configuragdo] sdo mais usadas pelos especialistas e dificilmente pelos
nao especialistas. (TWYMAN, 1979: 7)

Para fins deste trabalho, o originador especialista sera considerado na figura do designer grafico
profissional, capacitado com formag&o técnica e/ou académica em Design Grafico e atuante na

area;

O originador nao especialista sera considerado na figura por vezes descrita como artista grafico,
atuante na area de comunicagéao visual mas, via de regra, ndo possuidor de capacitagao formal

em Design Grafico;

O consumidor especialista sera considerado tanto na figura dos originadores especialistas (em

sua condi¢ao de consumidores de bens e servigos veiculados pela linguagem grafica) quanto na
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figura geral de demais usuarios e consumidores de tais bens e servigos (que, educados de forma
a terem construida uma suficiente cultura visual, possuiriam certo conhecimento, mesmo que

indireto, de certas convengdes da linguagem grafica).

Finalmente, o consumidor nao especialista sera considerado na figura de usuarios da linguagem
grafica que, por conta de um histérico educacional privado da pratica com a linguagem grafica,
tornaram-se nao suficientemente fluentes no que diz respeito a cultura visual (e que entram em
contato com as convengdes da linguagem grafica de forma basicamente passiva, através da
dindmica da comunicagédo de massa). O consumidor ndo especialista sera, via de regra,
bombardeado por mensagens codificadas pelos gestores dos meios de comunicagao, ainda que
também possa ser responsavel por agdes criativas de retro-alimentacao (feedback) no fluxo
comunicativo com tais gestores, aptas inclusive a condicionar as estratégias comunicativas ditas
dominantes.

Tal feedback, contudo, poderia ser potencializado se o preparo para a cultura visual fosse mais

equanime socialmente. De acordo com Miranda,

O ensino e a presencga do desenho na escola estdo diretamente relacionados a fluéncia visual. Praticar
o desenho afeta diretamente a constru¢do do pensamento visual e o crescimento da cultura visual. O
desenho é uma linguagem e, como toda linguagem, deve ser observado sob a perspectiva de que é
integrante de uma dimensao comunicacional. (MIRANDA, 2006: 142)

Estabelecemos estes elos entre o nivel de especialidade em linguagem grafica e o nivel de cultura
visual (faceta da cultura geral) dos agentes por entender que, ao traduzir e veicular cédigos de

representacao, as marcas traduzem e veiculam valores sociais.

As classes dominantes, por exemplo, reconhecem a sofisticacdo que desejam para seus produtos
em padrbes e motivos iconolodgicos ligados, por exemplo, a heraldica e a tradigéo familiar, via-de-

regra com o recurso a uma lingua estrangeira, se estamos num pais como o Brasil.

Quando um TVV é produzido por especialistas e lido por especialistas, estes ultimos
provavelmente irdo atribuir o éxito da decodificagdo ao dominio da linguagem grafica exercido pelo
produtor. Seria interessante pensar, por outro lado, que neste caso, independentemente da
configuragéo cuidadosa e profissional, entra em jogo justamente a partilha de cédigos graficos (e

de valores sociais) entre o especialista produtor e o especialista leitor.

A questdo se torna mais complexa quando pensamos que certos codigos sdo apropriados
artificialmente para travestir qualquer produto com determinados valores, como no caso dos
rétulos de whisky, que em sua maioria obedecem ao mesmo repertério grafico a despeito de sua

qualidade e procedéncia variadas.

No outro extremo das sutilezas relativas a este ponto, consideremos que mesmo em uma

comunidade que partilhe tais cédigos graficos de maneira geral, podemos pensar em membros
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que partilhem o que poderiamos chamar, metaforicamente, de certo I1éxico ou vocabulario

gréfico (lembrando o que foi descrito acima como idioleto, por Prieto).

De acordo com tal nogéo, independentemente do dominio dos codigos de figuragao, haveria a
identificagao partilhada de dados iconolégicos especificos, tributarios de uma cultura ‘geral’, como
no pseudo-TVV abaixo, em que a imagem do satélite russo Sputnik constituiria um verdadeiro
verbete iconoldgico da linguagem grafica, sem o nivel de convencionalidade encontrado em um

pictograma, por exemplo.

Figura 44: Marca do Google em comemoragéo ao cinqlientenario de langamento do satélite russo Sputinik I. Fonte:

www.google.com.br, acessada em 12/07.

ele

e
>

Em tempo, uma vez que tanto codigos gerais de figuragao quanto os mais herméticos verbetes
graficos entrem num processo reiterado e sistematico de comunicagdo de massa, eles fatalmente
irdo adquirir o nivel de convencionalidade necessario para se fazerem entender, via habito, por

qualquer leitor, especialista ou nao.

Isto problematiza sobremaneira a possivel detec¢do de um nivel de especialidade de
determinados individuos face a determinados TVVs, impossibilitando na pratica saber porque um

determinado TVV foi ou ndo compreendido por determinado leitor em determinada circunstancia.

Outro detalhe importante diz respeito ao canal, colocando um possivel obstaculo a qualquer leitor,

seja ele mais ou menos especialista. Conforme Twyman,

... COmo se espera que o leitor/observador responda a variedade da linguagem grafica com que ele é
bombardeado em situagbes do dia-a-dia? Sera que ele responde a imagens apresentadas numa
pagina ou computador da mesma forma com que responde a situagdes do mundo real, com a
multiplicidade de seus estimulos visuais? (TWYMAN, ibid: 12)

Sao justamente esta heterogeneidade e esta indeterminagéo, proprias ao processo perceptivo nos
dias de hoje, que nos fazem relutar quanto a possiveis mensuragdes de tal processo, através, por
exemplo, de um possivel experimento que avaliasse as leituras de TVVs entre colaboradores

especialistas e ndo especialistas.

Ainda assim, as posigdes dos agentes decerto funcionam como balizadoras de tendéncias gerais,

detectaveis na configuracdo grafica da mensagem enquanto instru¢des codificadas visualmente.

Assim, de acordo com nossa terceira diretriz,
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3. Ooriginador (especialista ou ndo) deve adequar a configuracdo do TVV a
publicos especialistas ou ndo, administrando o nivel de polissemia ofertado

pela mensagem.

Na 6rbita estrita da configuragéo (ou seja, do projeto), esta adequacao pode ser visualizada
enquanto direcionamento virtual de determinados padrdes graficos a determinados publicos, por
via de associagbes ja convencionadas. Podemos inclusive conceber uma possibilidade de

tabulagao como a seguinte (nos quadros 11 e 12):

Quadro 11: tabela distributiva do TVV segundo a disposigéo originador/consumidor. Adaptagdo de Twyman (idem).
Figura 45a: TVV em marca para Gold Feather. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 10/2007.

Figura 45b: TVV em marca para revista Capricho. Designer: Paulo Cabral. Fonte: www.pcblogspot.com.br, acessado em
10/2007.

Originador especialista
para consumidor
especialista
gold leather

figura 45a
para consumidor
ndo especialista

figura 45b

Quadro 12: tabela distributiva do TVV segundo a disposigao originador/consumidor. Adaptagdo de Twyman (idem).
Figura 45¢: TVV em marca para Tropical Arts. Originador ndo conhecido. Fonte: fotografia cedida por Verénica Emilia
Campos Freire, em 11/2007.

Originador ndo especialista

para consumidor

especialista

para consumidor | WY 1Y P li' |

ndo especialista [)() |

i figura 45c
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Na figura 45a, o padréo sinuoso, bem como a recorréncia a cor dourada, convencionalmente
representam estratégias graficas destinadas a retratar produtos sofisticados e exclusivos. Por
conta do patente dominio grafico do designer, a fusédo entre a imagem de uma pluma (feather)

com a imagem da letra /f/ é inequivoca em sua codificacéo.

Na figura 45b, varias convengdes recentes do segmento grafico em questdo podem ser
detectadas. A omissao de parte do titulo (Capricho) € moeda corrente. O TVV (substituicdo da
letra /a/ pela imagem de uma estrela) € simples e direto, ndo demandando do publico-alvo de uma

revista de grande circulagdo o embate com um dado verbo-visual mais hermético.

Consideramos como nao representativa a possibilidade de TVVs produzidos por ndo especialistas
para especialistas. Como que confirmando a ndo-detecgao de exemplos nesta pesquisa,
consideramos tais casos apenas como logicamente possiveis (como, por exemplo, na condigdo de
taticas irbnicas de reagao simbdlica ou de encomendas especificas). Como possivel explicagéo,
entendemos que a tendéncia aparente das marcas produzidas por ndo especialistas
(diferentemente de outros discursos atuais ditos periféricos) é a de limitar seu escopo de atuagao
a comunidade servida por seu produto ou servigo, como no caso da marca do letreirista tropical
arts (figura 45c). Aqui, a configuragdo manual dos dados graficos (que poderiamos classificar
como naive) sugere fortemente o limitado poder de visibilidade da marca, em decorréncia de seu

limitado poder de reprodutibilidade fisica.

Retomando alguns pontos importantes, claro esta que:

a. E inviavel pensar nesta distribuigdo sem as devidas nuances. A comunicacéo de
massa, diga-se de passagem e por exemplo, atinge potencialmente todo o
espectro social. Assim, usuarios de uma marca podem nao coincidir exatamente
com os consumidores do produto ou servigo veiculado por esta. S&0, assim,
consumidores (apenas) simbolicos, podendo transitar pela tabela acima exposta

sem ter suas caracteristicas pré-definidas tao claramente.

b. Ainda assim, pré-definicdes gerais sao viaveis, se focamos nos mecanismos ja
conhecidos. As convengdes comunicativas comuns a nosso mundo globalizado
nos indicam que um TVV altamente polissémico e prenhe de referéncias cultas
tera realmente mais chance de decodificagdo enquanto marca para um congresso

de publicitarios que enquanto marca de uma oficina mecanica.

c. Poroutro lado, a prépria mecanica destas convengdes comunicativas faz com que
inovagdes no campo da linguagem passem para a pratica publica comum, com o
tempo permeando endemicamente diversos estratos do publico consumidor.
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Face a tais possibilidades de inovagao, em contraponto a padroes de relacionamento verbo-visual
ja extenuados pela repeticdo, uma diretiva final ao designer é a de estar atento as possiveis

frestas que a linguagem grafica pode propiciar no manuseio de suas convengoes.

De forma geral, pensamos aqui nos possiveis relacionamentos entre a linguagem grafica e outras
linguagens, como a poética e a cientifica. Pensamos, enfim, no possivel alargamento dos limites,
se nao técnicos, pelo menos epistemoldgicos da linguagem gréfica, que a fagam ser realmente
sentida como um campo de linguagens interagentes, e ndo como um feudo tecnocrético

especifico.

Na pratica, entendemos que isto pode se dar a partir do momento em que os designers nao
encararem o plano bidimensional em que operam (inclusive do computador) como um campo

seguro ou limite necessario de agao.

Tal redirecionamento pode gerar, por exemplo, TVVs cuja manipulagao formal se inspire no
conhecimento das leis do mundo fisico, tomando partido de desvios que podem alterar o padrao

formal das letras assim como alterariam os objetos reais aos quais as letras se referem.

No exemplo abaixo, o efeito sugerido de dilatagdo da imagem da letra /o/ por causa da imagem da
gota faz com que, de certa forma, ndo haja uma manipulagao grafica direta. Percebemos a
sugestdo de uma causa fisica para o desvio grafico da letra, que podemos considerar como
operando num plano virtual de realidade.

Figura 46. Marca para Pingobier. Fonte: www.google.com.br, acessada em 12/07.

Assim, de acordo com nossa quarta diretriz,

4. Na producdo do TVV, o designer deve considerar, como possibilidade
construtiva, ndo apenas a manipulagdo que relacione os padrdes gréficos de
letras e imagens de forma estritamente bidimensional, mas também tomar
partido das sugestdes, efeitos e simulagdes tridimensionais obteniveis a

partir dos dados bidimensionais.

Tal predisposicao ampliara consideravelmente o leque de possibilidades inventivas, bem como o

repertorio de possibilidades interpretativas convencionadas (e convencionaveis).

As quatro diretrizes aqui apresentadas poderiam resumir-se, ou melhor, tangenciar uma Unica: a
de que o designer (especialista ou ndo), se quiser comunicar, podera fazer uso da ambiguidade,

devendo evitar, isto sim, o equivoco.
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Para Gombrich (1995: 205), “a ambiglidade (...) €, sem a menor duvida, a chave de todo o
problema da interpretagao da imagem. Porque, (...) ela nos permite testar a idéia de que tal
interpretacao implica uma projegéo experimental, um ‘tiro de ensaio’, que transforma a imagem, se
acertar*”.

As diretrizes aqui apresentadas, seguindo tal l6gica, referem-se assim a procedimentos para uma
elaboragao otimizada de pistas ou instrucdes visuais que o designer pode incutir na mensagem,
a fim de aumentar as chances de decodificacido inequivoca por parte do leitor, por mais

imponderavel que seja tal processo em seus resultados.

Os desdobramentos desta proposi¢ao, no que respeita nosso objeto, serdo examinados com

maior profundidade no proximo capitulo.

*grifo nosso.
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5 Consideracdes finais

O quinto e ultimo capitulo da dissertagcao expde nossas conclusdes gerais sobre o estudo
realizado, discorrendo sobre sua interface com a pratica profissional (5.1), suas limitagdes
cientificas (5.2) e apontando para possibilidades complementares e suplementares de pesquisa

aptas a contribuir para uma maior compreensao do objeto estudado (5.3).
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“O texto tem necessidade de sua sombra: essa sombra é um pouco de

ideologia, um pouco de representa¢do, um pouco de sujeito: fantasmas,

rastos, nuvens necessarias”.

Roland Barthes

5.1. A Retérica (visual) enquanto Metodologia de Design

Bastante difundida é a nog¢ao de que o Design, enquanto area (trans) disciplinar do saber, constitui
um campo de reflexdes tanto incipiente quanto plural, adaptando de outras disciplinas ferramentas

tedricas e metodoldgicas diversas.

Tal nocao, no entanto, por mais verificavel que seja, gera por sua prépria e automatica repetigcdo
uma certa relutancia em diagnosticar eventuais progressos na reflexdo do Design sobre si mesmo.
Exemplo recente de movimento contrario a esta tendéncia é a discussao sobre a nogao de
metaprojeto (MORAES, 2006), que propde uma reflexdo macro-estrutural sobre todos os
condicionantes, necessidades, fungdes, usos e repercussoes relacionados a um projeto de
Design. Entendido como “o Design do Design” (ibid.), tal nogdo de metaprojeto também pode ser
encarada, ainda que as custas de uma inevitavel redugéo conceitual, como uma reflexao, por
assim dizer, metametodolégica. Na verdade, o que nos interessa em tal reflexdo, que também
permeia o pensamento de varios outros autores, é o postulado de que a maioria (ou quiga todas)
as ‘metodologias de Design’ estudadas na academia e praticadas no mercado constituem,
realmente, apenas modelos de procedimento (COELHO, 1999). Tomando partido de tal opinido,
propomos aqui a utilizagdo da Retdrica Visual (aplicada ao Design Gréfico) enquanto, justamente,
um modelo, ou melhor, uma estratégia de procedimento metodolégico, sem pretensdes de

constituir um método em sentido estrito.

Em Design: do material ao digital (1997), Gui Bonsiepe questiona se a Retérica nao poderia obter
0 auxilio da Semiotica moderna para que fosse possivel um entendimento mais objetivo dos
fatores de persuaséao especificos de cada configuragéo grafica, indo além da mera tipologia das
figuras de linguagem. Percebemos aqui a intuicdo de que a Retdrica pode converter-se num

instrumental tedrico/pratico apto a transcender o nivel descritivo de analise. Conforme Arroyo,

A retérica também pode ser utilizada como método criativo aplicado aos projetos tipograficos. As fases
criativas classicas de elaboragdo de um discurso (inventio, dispositio e elocutio) podem ser aplicadas
ao processo criativo do Design Grafico para criar pegas originais e persuasivas (ARROYO, op.cit.:
sem paginagao).

Trocadilhos verbo-visuais constituem uma estratégia grafica de persuasao encontrada tanto em
sofisticados veiculos de comunicagédo quanto em artefatos graficos mais ‘populares’ (figuras 47 e
48). Podem ser o fruto de configuracées altamente elaboradas, requerendo de seu publico-alvo
conhecimento geral e perspicacia relativamente altos. Podem igualmente resultar de jogos visuais
mais ou menos 6bvios e massificados a exaustéo (p.ex., ‘hotel do s¥tI'), de certa forma justificando

certo preconceito em relagédo ao trocadilho em geral.
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Toda figura de retorica podera ser assim analisada na transgressao artificial de uma norma. (...)
Compreendem-se assim as liberdades que a publicidade toma com a ortografia, com a gramatica, o
emprego intensivo que faz do humor, do erotismo, do fantastico (...) estas liberdades, que tanto irritam
as pessoas, ndo sio duplicidade ou indigéncia de pensamento, mas sim um exercicio de retérica
(DURAND, 1973: 22).

Para alguns, a simples adogéo de linguagem figurada pode acarretar tal irritagdo. Para outros,
sera certo modo de figurar (se naive; amador; etc.) a ser visto como questionavel. Seguindo
Durand, entendemos que qualquer procedimento retérico tera, por objetivo basico, persuadir,

através de uma comunicagao efetiva.

Figura 47. Placa da Casa de Sucos Central (Recife/PE). Foto do pesquisador datada de 2006.

Figura 48. Cartaz com marca de campanha circulando em 6nibus do Recife no ano de 2005. Foto do pesquisador.

Corgze

Cabelo

ratulto

Nos diac 2nIn2 a4mmn ... .

Entendemos que o designer profissional (especialista), aliando a seus conhecimentos indicagdes
sobre os mecanismos retoricos de persuasao, possui enormes chances de converter o TVV em
ferramenta especial de trabalho, criando mensagens graficas impactantes, originais e ao mesmo

tempo legiveis.

Paralelamente, entendemos que o artista grafico ‘popular’ (ndo-especialista) também pode chegar
a resultados extremamente eficientes no mesmo sentido, pois se existe um prazer do texto
(BARTHES, 2002), ele certamente pode transcender barreiras sécio-culturais e técnico-

profissionais.

Em outras palavras, se num TVV bem codificado graficamente, o prazer do texto alia-se ao
reconhecimento de um design profissional, isto ndo impede que um TVV mal codificado
graficamente, gragas a outros fatores (contextuais), seja decodificado de forma igualmente eficaz,

cativando igualmente seu leitor. A questao, de certa forma €&, assim, outra.

Como ja frisado, tanto especialistas como n&o-especialistas, se quiserem comunicar, podem

recorrer a ambigiidade, desde que nao produzam equivoco.

No primeiro exemplo a seguir (figura 49), temos que um TVV mal codificado graficamente nao
encontra apoio em fatores de redundancia nem mesmo em seu contexto grafico. Nem mesmo a

legenda /gomes/ chega a direcionar a detecgédo de uma fuséo entre a letra /g/ e aimagem de um
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raio (& esquerda), relativa as caracteristicas funcionais da empresa em questdo. A insinuagéo
formal de um numero /4/ no lugar do /g/ contribui ainda mais para uma leitura equivocada da
mensagem. No segundo exemplo (figura 50), uma marca também associada a eletricidade,
percebemos a sugestao relativa a imagem do raio harmonicamente fundida com a haste da letra

/n/, numa leitura ambigua da mensagem (porque facilmente reversivel entre os termos fundidos).

Figura 49: Marca de Eletrorddio Gomes. Fonte: www.google.com.br, acessada em 10/07.

Figura 50: Marca da Celpe (Companhia de Eletricidade de Pernambuco). Fonte: www.celpe.com.br, acessada em 10/07.

= celpe

Decodificar uma mensagem que se impde como um desafio a nossa cogni¢ao (seja ela uma peca

de Design ou a placa do mercadinho da esquina) é algo certamente estimulante e recompensador,
pois aciona fatores de equilibrio psiquico ligados a esfera do ludico em sentido amplo, como

sugerido ja por Freud et al.(1974).

O trabalho do designer profissional qualifica o produto grafico com a autonomia comunicativa que
Ihe cabe. Sem tal qualificagéo, ficamos a mercé do contexto e de nosso repertério. Em boa parte
das vezes (ndo todas), isto é suficiente e a decodificagao €, no final, obtida, mas ao precgo de nos

vermos privados da possivel alianga entre um prazer do texto e uma admirag&o pelo texto.

Admiragao é uma nogao-chave nos debates sobre o carater desinteressado de uma verdadeira
experiéncia estética, objetivo que o humanismo sempre perseguiu para as sociedades que
almeja(va) construir. Em tempo, democratizar uma experiéncia verdadeiramente estética, para

muitos, € democratizar o elitismo.

Reafirmamos nossa posi¢céo de encarar a comunicacgéo efetiva (inequivoca) como necessidade
basica do transito de mensagens como as veiculadas por marcas. O ‘resto’ (a consecugao e o
alcance generalizados de seu potencial estético, juntamente com o desenvolvimento colateral de
nossa vida simbolica) seria lucro, para nés desejavel e inestimavel, mas claramente passivel de

discussao enquanto tal, como tudo numa sociedade que se quer democratica.

Nas sociedades de hoje, democraticas ou nao, individuos cada vez mais ciosos de sua cidadania
demandam qualidade associada a tudo que consomem; inclusive os bens da cultura, veiculados
por suas marcas. Entendemos que tal demanda é valida e que ela ndo precisa implicar a
desvalorizag&o da producgéao grafica ndo-profissional, possuidora de uma espontaneidade e de

uma liberdade criativa altamente louvaveis.

Sugerimos apenas que ha espaco para tudo, inclusive para Design.
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5.2. Limita¢cdes da pesquisa

Tendo delimitado nosso campo aos TVVs em marcas, excluimos de nosso escopo, objetivando a
factibilidade da pesquisa, tanto TVVs em outros setores da comunicacgéao visual quanto trocadilhos

apenas verbais ou apenas visuais (que, as vezes, configuram falsos casos de TVV).

No entanto, uma instancia externa a nosso campo, a merecer um breve comentario, € uma forma
particular de trocadilho verbal que opera de forma semelhante ao TVV. Poderiamos chama-la de
Trocadilho Verbo-numérico, se 0 modo de simbolizagéo verbal (Twyman, op.cit.) ja ndo agregasse
0s numerais como constituintes do cédigo alfabético [no sentido de alfa-numérico]; algo tornado
claro pelo conjunto de caracteres a compor uma fonte (o que inclui também sinais de pontuagao e
até mesmo espagamentos). Dois exemplos particularmente interessantes de tais TVNSs (figuras 51

e 52) podem ser analisados da seguinte forma, em sua relagao:

Figura 51: Marca do filme seven. Fonte: www.newline.com/stes/seven, acessado em 11/06.

Figura 52: Marca do grupo Seven. Fonte: www.se7en.com, acessado em 11/06.

Se/en

CONSULTING

Na primeira marca, referente ao filme seven, temos um caso que pretendemos considerar como
eficaz na produgao da ambiguidade. Percebemos as seguintes caracteristicas:

a) Hibridizagao entre (sub)codigos verbal e numérico;

b) Redundancia entre o dado numérico (7) e a palavra subentendida (seven);

¢) Auséncia da necessidade de escolher um dos sentidos da informagao (nimero ou letra), uma
vez que os dois sentidos ratificam-se mutuamente, considerada a palavra inteira;

d) Isomorfismo grafico parcial entre o nimero sete (7) e a letra V, o que colabora para a
associagao polissémica;

e) Padréo em caixa alta das letras da palavra, em sintonia com a observagéo feita acima sobre a
legibilidade de termos isolados e em conformidade com as leis gestaltistas da similaridade e da

proximidade (caracteres com a mesma cor, tamanho e orientagéo).

Na segunda peca (a marca de um certo - e real - Grupo Seven), parece que alguém,
propositadamente, fez o contrario de quase tudo o que dissemos sobre o primeiro caso (tamanho
e cores diferentes entre os caracteres, alternando entre caixa alta e baixa; espagamento

exagerado e irregular entre os caracteres, por exemplo).
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Assim, por oposicdo, entendemos ser este segundo exemplo pouco eficiente, sob o ponto de vista

do gerenciamento da ambiglidade ja descrita como inclusiva.

Outras omissodes respeitam, por exemplo, casos de simbiose entre dois dados pictéricos
(correlatos ou ndo a dados verbais justapostos), como o exemplo abaixo, em que coroa e

vegetacao se fundem (figura 53):

Figura 53: Marca para The Royal Parks. Fonte: www.incredilogos.com, acessado em 12/06.

THE
ROYAL
PARKS

5.3. Pesquisa futura

No que diz respeito a nosso enfoque analitico, cremos que o entendimento que logramos obter de
nosso objeto poderia ser complementado por contribui¢des especificas aqui omitidas (quer por
delimitacdo de um recorte tedrico identificavel, ainda que plural; quer por auséncia de familiaridade

intelectual).

Um primeiro exemplo seria o esquadrinhamento dos processos de reconhecimento do signo
iconico, ja analisados, mas nao explicitados em toda sua possivel profundidade. Para Eco (1991:
162), “Podemos aceitar por principio que certa configuragao represente um gato ou uma cadeira,
sem nos perguntarmos o porque ou o como”. O autor chega a sugerir premissas para o

entendimento de tal estado de coisas sem, contudo, ousar a proposi¢cao de conclusdes definitivas:

Cada entidade isolada que aparece na imagem &, o mais das vezes, o representante (...) do proprio
género ou da proépria espécie. (...) Cada caso isolado (...) faz com que um simbolo x seja entendido
como todos os x. Esse mecanismo se rege por processos psicoldgicos* de identificagéo e é
permitido por artificios retéricos** que tornam convencionalmente reconhecivel como universal e
exemplar o caso isolado proposto. (ECO, idem: 163).

Quanto a artificios retéricos, entendemos que tanto textos verbais quanto visuais (tomados
isoladamente ou em interagédo) contemplam as distingdes propostas por Jakobson para as varias

fungdes do discurso.

O fato de se ter presente a fungéo predominante (emotiva, referencial, fatica, metalingtistica,
imperativa ou estética) serve muitas vezes para estabelecermos o real valor informativo de uma
assertiva verbal ou visual. (...) Uma argumentagao referencialmente bastante fraca, abertamente falsa,
ou em todo o caso, paradoxal — e portanto emotiva e referencialmente neutralizada — pode pretender
ser interpretada como “engenhosa” mentira e, portanto, como fato esteticamente valido. (JAKOBSON,
apud ECO, ibid: 160).

*; ** grifo nosso.



99

Depreende-se disto que elementos de forte impacto estético presentes nas imagens seriam

fatores de rememoracéo privilegiados, utilizados, por exemplo, nos TVVs em marcas.

Percebemos, assim, nao ser a toa que marcas se utilizem tanto de TVVs, pois, se a ancoragem
verbal propicia melhor e mais rapido entendimento do conteudo anunciado, o elemento icbnico
contribui com o diferencial estético necessario para uma maior permanéncia da marca na mente

do consumidor.

Quanto a processos psicoldgicos, entendemos que o corpo tedrico desenvolvido pelo Design
Grafico, que vem guiando nossos argumentos e conclusdes, vem tradicionalmente estabelecendo

nexos com varias disciplinas, incluindo a Psicologia.

No tocante a nosso objeto, possiveis elos frutiferos com a Psicologia seriam as vertentes de
estudo de recepgao (via Teoria do Marketing), bem como a Psicologia Cognitiva (aplicada a
estudos de usabilidade de artefatos). O que diagnosticamos, contudo, é certa auséncia de
consenso entre os psicologos [principalmente entre os cognitivistas (ver SANTAELLA & NOTH,
2001)] sobre a real natureza dos fenédmenos ligados a atribuicdo de sentido a estimulos (de

linguagem) por parte da mente humana.

Assim, premissas da semidtica aplicadas a psicologia da percepgao foram responsaveis por
algumas conclusbes que logramos obter. Por exemplo, a analise ja efetuada dos componentes do

signo icbnico em figura, signo e sema nos sugere que:

1. se a contextualizacdo do signo icénico possibilita seu entendimento, na condicdo de elemento
de uma mensagem complexa, esta mesma contextualizacao
2. inviabiliza a analise de todo e qualquer signo iconico isoladamente, em seus fatores de

reconhecimento e persuasao.

Ademais, a determinagéo, por exemplo, do quao convencional (e portanto univoca) a imagem se
apresenta para tal ou qual observador € uma empresa aparentemente impraticavel nos limites de

uma analise textual.

Tudo parece amparar a hipétese de Eco (op.cit.:165), para o qual “a polivaléncia tipica da imagem
e a necessidade de ancora-la no discurso verbal fazem com que a argumentagéao retérica
propriamente dita seja orientada unicamente pelo texto verbal ou pela interagédo entre os registros
verbal e visual”. Aparentemente, isto significa declarar inviavel uma retérica verbo-visual. Basta,

contudo, lembrarmos mais uma vez que:

1. As fungdes discursivas (como dito acima) permeiam tanto o verbal quanto o visual;
2. Toda linguagem é potencialmente ambigua e que tanto o nivel iconico quanto o verbal

necessitam de fatores contextuais de refor¢o para seu entendimento mais ou menos imediato.
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Resumidamente, a ambiglidade, poténcia de toda linguagem, parece ser apenas mais presente e

complexa no reino da imagem visual, estando longe entretanto de ser a ela exclusiva.

Esperamos ter contribuido para o entendimento de uma Retérica Verbo-Visual, ainda que:

1. Analisando apenas uma de suas possiveis manifestagoes e
2. Carecendo da uniao entre os conhecimentos da retérica e da psicologia que, segundo Eco
(op.cit.:163), garantiriam a chave para o entendimento cabal do reconhecimento icénico e,

consequentemente, da interpretagdo generalizada dos TVVs.

Assim, entendemos que um trabalho transdisciplinar talvez alcance maior compreensao sobre os
processos de decodificagdo de todo e qualquer signo iconico em relagao a todo e qualquer
observador; ou confirme o temor de que estaremos sempre diante de abordagens particulares, em

possivel prejuizo de suas validagdes generalizantes; garantidoras de seu estatuto cientifico.

Varios sao os possiveis caminhos neste sentido. Falamos, por exemplo, da Teoria da Fusao
Conceitual (Fauconnier & Turner, 1988), que tenciona langar luzes sobre 0 modo como a mente

associa dados comunicacionais codificados diversamente.

A interagao de cédigos foi analisada aqui em referéncia a seus processos de configuracao, ou
seja, focando as mensagens e os diversos cédigos textuais em interacdo. O cruzamento de tais
dados com eventuais contribui¢cdes tedricas de natureza psico-linguistica e psico-cognitiva nos
parece um caminho promissor para um entendimento mais profundo dos mecanismos de

producéo e atribuicdo de sentido relativos a uma Retérica Multimodal.

Uma ressalva € a de que a busca por um maior conhecimento ndo implica uma busca por
conhecimento total. Mesmo que objetivemos uma analise mais acurada da natureza da percepgao
em geral (e do TVV em particular), ndo conseguimos abandonar a premissa (calcada numa visao
‘pragmatica’ da pragmatica) de que todo o conhecimento possivel neste campo néo seria
suficiente (ou desejavel) para dar conta da criatividade inesgotavel inerente a polissemia da

comunica¢ao humana em geral.

Em outras palavras, TVVs séo ferramentas de design (o reino do planejamento, ainda que criativo)
e de comunicagao (o reino da liberdade, ainda que codificada). Se propomos aqui diretrizes
quanto a TVVs que alcancem, no que respeita sua configuracao grafica, um ponto de equilibrio
entre originalidade e compreensibilidade, cremos que a inventividade humana sempre estara apta
a transcender tal ponto, instaurando assim sempre novas possibilidades de leitura e sempre novas

possibilidades de desleitura.
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Todo o exposto até aqui nos faz, assim, concordar com (e discordar de) Norman, quando este diz

que

o designer simplesmente ndo pode predizer os problemas que as pessoas enfrentaréo, as
interpretacdes equivocadas que surgirdo, e os erros que serdo cometidos. E se o designer ndo pode
antecipar erros, o Design ndo pode minimizar sua ocorréncia ou suas ramificagdes (NORMAN, 1988:
157).

Concordamos, pois, como alguém ja sugeriu, “o desconhecido é incognoscivel”. Discordamos,
pois, se a humanidade realmente aceitasse esta verdade como absoluta (confundindo o
incognoscivel com o simplesmente velado), o pouco que logramos conhecer até hoje jamais teria

sido algado a luz.

Esperamos que esta investigacéo de carater tedrico e reflexivo tenha, de algum modo, contribuido
para a ampliagdo do conhecimento sobre a dimensao comunicacional do Design, de forma a

auxiliar tanto a pratica profissional da area quanto sua apreciagdo académica.
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