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Introducéao

Na intimidade de nossos habitos particulares ou nos espacos publicos das
praticas coletivas, estamos rodeados por marcas. Todas as manhdas, no lar de
cada consumidor, inicia-se um cotidiano e insuspeito convivio que segue até o
mitigar de cada dia. Na automatizada repeticdo da higiene matinal, nos rétulos
familiares das embalagens da margarina e do café, nas dezenas de andncios do
jornal que habitualmente acompanha o desjejum, nos outdoors em via publica a
caminho do trabalho, na correspondéncia sobre a mesa ou na caixa de entrada
de emails, 14 estdo elas. Parece ndo haver territorio, ocasido ou atividade no
cotidiano contemporaneo sem que la se encontre, ao alcance acostumado dos

olhos, uma marca ou suas expressoes.

E improvavel que em qualquer outro momento da historia a penetracéo
das marcas tenha experimentado um éxito comparavel ao das Gltimas décadas.
Mesmo que as raizes deste processo tenham sido implantadas ha varios séculos
(h& evidéncias do emprego de marcas e de nomes em mercadorias como tijolos
ja na histéria antiga e nas sociedades comerciais da Europa medieval), o
fendmeno das marcas se estrutura efetivamente a partir da necessidade de
diferenciacdo dos produtos durante as fases iniciais de amadurecimento do
sistema capitalista." Boa parte dos autores sobre o tema, como Koetler e
Kapferer, entende que a Idgica contemporanea das marcas s6 passa a operar a
partir do século XX, com o desenvolvimento das teorias do marketing e do
branding. Contudo, cumpre reiterar que no desenvolver de sua trajetoria, as
marcas enraizaram-se profundamente entre as engrenagens do capitalismo
moderno, constituindo um dos mais importantes aspectos deste sistema. Estdo
de tal forma imbricadas na légica das sociedades comerciais que seria

impossivel estudar estas ignorando aquelas.

! AAKER, 1998.
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Tamanha relevancia pode ser identificada no interesse de diferentes
campos cientificos sobre o fendbmeno das marcas. Sociologia, antropologia,
historia, filosofia, psicologia, semidtica, ergonomia, direito, entre muitas outras
areas, tomam frequentemente as marcas como seu objeto. Se no presente
estudo partimos da perspectiva particular do Design, o fazemos motivados pela
vocagdo transdisciplinar do campo para conciliar diferentes saberes.
Igualmente, ao propor tal visada, situamos questdes fundamentais acerca das
marcas no campo do Design com o intuito de restituir-lne uma competéncia
que entendemos legitima: a concepcdo dos sistemas de identidade, o
planejamento de estratégias de comunicacdo e a adequacdo formal dos
discursos e das praticas as demandas dos consumidores sdo atividades que

guardam intima relacdo com a nocao de projeto.

O fato de pesar sobre o exercicio do consumo uma inegavel dimenséo
estética ratifica a opcdo epistemoldgica pelo Design. E em boa parte através
dos projetos de branding que esta dimensdo parece operar. Nas marcas
internacionais em nossas prateleiras, admiramos o encurtamento das distancias
em um mundo globalizado. J& nas marcas locais que resistem diante da
concorréncia estrangeira, reconhecemos signos de nossa propria identidade.
Temos marcas preferidas, das quais nos cercamos por habito, mas também
temos aquelas que desejamos por sua qualidade ou por seu valor distintivo.
Substituimos os nomes de certos produtos pelos de suas marcas reconhecendo
sua exceléncia, mas tambeém pela relacdo de confianca que com elas
estabelecemos. E ndo é de estranhar que ressintamos a retirada de circulacéo de
marcas familiares como se nos fosse anunciado o desaparecimento de um velho
conhecido. Enfim, permanecer indiferente a influéncia das marcas e nao
reconhecer na relagdo com elas uma natureza patémica’® parece mesmo

impossivel.

® Para Charaudeau (2000), os efeitos patémicos do discurso sdo o resultado das estratégias
discursivas (nem sempre emocionais), visando a producao de efeitos de sentido emocionais.
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1.1.
Os desafios da ubiquidade

De fato, o0 esfor¢o das marcas em nos sensibilizar € evidente. Um curioso
expediente que demonstra isso € o chamado merchandising televisivo,
modalidade de anuncio que no Brasil é observado principalmente em novelas,
que acabam invadidas por produtos apresentados em pequenas encenacfes
descoladas do enredo central. Por menos convincentes que possam parecer (ao
menos do ponto de vista narrativo), os merchandisings sdéo amplamente
empregados e sugerem uma escalada publicitéria para além de seus territorios

convencionais.

A rigor, tendo em vista a variedade de estratégias empregadas pelas
marcas, a palavra “escalada” ¢ um pouco imprecisa. Ela da conta apenas de
operacOes como as de merchandising, sugerindo uma manobra programatica de
deslocamento entre dois espacos distintos, um consagrado as mensagens
publicitarias, e outro reservado aos produtos de natureza “independente”
(artistica, editorial, cientifica, de entretenimento...). Entretanto, seria inocente
n&o reconhecer a inoperancia de tal demarcacéo. Mais do que deslocar-se numa
escalada, a publicidade forma com diversos produtos contemporaneos, como
novelas, eventos esportivos, editoriais de moda, videoclipes musicais, e tantos
outros, um hibrido®. Por esta razdo, a nocdo de movimento em escalada
(referente a territorialidade da publicidade) abre caminho, em nosso estudo, a
outra que nos parece mais adequada: a ubiquidade das marcas. Por um lado, o
carater inextricavel da marca no mundo moderno sinaliza a dimensdo de sua
forca e a transversalidade de sua presenca. Por outro, encerra uma problematica
precariamente abordada, mas igualmente importante: esta ocorréncia ostensiva
das marcas (na forma de produtos, servigos, anuncios e mensagens publicitarias
gue nos acenam ininterruptamente) néo estaria originando inevitavelmente uma
exagerada colecéo de discursos cada vez mais parecidos? E, mergulhados neste
indiferenciado caldo discursivo, ndo estariamos cada vez menos informados e,

por conseguinte, mais refratarios? Em que medida esta ubiquidade das marcas

¥ No cinema, encontramos um exemplo de tal hibridismo no filme “Naufrago”, de Robert
Zemeckis. Toda a narrativa se estrutura na obstinacdo e no senso de compromisso do personagem
vivido por Tom Hanks, um funcionario dedicado da FedEx, gigante norte-americana de transporte
expresso de correspondéncia.
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possibilita aos consumidores dirimir a confuséo e esclarecer as diferencas entre
possiveis emparelhamentos no universo concorrente? Questdes como estas, que
animam as discussfes contemporaneas sobre as marcas e sobre a sua face
discursiva mais conhecida (a publicidade), serdo ainda exploradas ao longo do
trabalho, mas por ora cumpre observar como alguns aspectos da relagdo entre

consumidores e marcas se articulam.

A ubiquidade das marcas, espdlio da chamada vida moderna, nos
mantém constantemente no perimetro de acdo dos anuncios e da midia. Ela
indicia a obstinada busca pela atencdo dos consumidores e sugere 0
fundamental estatuto do fazer-se ver. Dizem os publicitarios: “qualquer
publicidade é boa publicidade”. Contudo, a logica das marcas ndo parece se
enquadrar simplesmente numa problematica da presenca, decomponivel numa
taxonomia de formas de ocorréncia e alcance dos veiculos escolhidos, mas num
contexto de linguagem. Mais precisamente, numa trama conceitual que insere
as marcas no mercado, as situa diante da concorréncia e, sobretudo, define
projetos de sentido reconheciveis pelos potenciais consumidores. Enquanto
tratamos de dar apenas visibilidade as marcas, ndo fazemos mais que 0s antigos
anunciantes em feiras ou mercados publicos, que buscavam aos gritos subjugar
as ofertas dos vendedores avizinhados. A primazia da crenga na presenca
justifica os investimentos em midias com alcance maior, com grandes tiragens,
de carater massivo e alto custo, que caracterizaram o sistema da publicidade
durante boa parte do século XX. Entretanto, parece-nos que diante do cenario
comunicacional contemporaneo, marcado pelo excesso de toda forma de
informacdo (jornalistica, artistica, cientifica e também publicitaria), bem como
pela diversificacdo dos canais de acesso aos conteddos (sobretudo através da
rede mundial de computadores), a eficacia das midias ditas “massivas” ja ndo é
ponto pacifico. Autores contemporaneos da comunicagdo, em especial Jenkings
(2009) e Santaella (2001), reconhecem os sinais de um horizonte midiatico
menos definido, em que as informacdes tém origens diferentes, os publicos séo
cada vez mais segmentados e os contetidos sdo praticamente individuais. E
evidente que tais fatores articulardo profundas transformacdes nos meios de
comunicacdo, na forma das pessoas se comunicarem e na producdo das

diferentes linguagens que abastecem tais veiculos. E o que ja acontece com
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programas televisivos, que exibem chamadas para matérias que se
complementam em seus websites, mantendo a interface com o publico para

além das possibilidades e dos limites de cada midia.

O néo reconhecimento dos novos rumos da comunicacao custa caro as
marcas. Insistindo neste fazer-se ver, nesta estratégia de presenca, as marcas
ndo fazem mais que alimentar a saturacdo midiatica do mercado. A enunciagéo
da propria identidade acaba abafada pelo embotamento da concorréncia, numa
profusdo de discursos entrecruzados, pouco criativos e sem autenticidade, que
insistem em procedimentos repetidos, especialmente na forma de sua
apresentacdo. Neste particular aspecto do discurso das marcas, ou seja, na
dimensdo formal dos seus enunciados, a insisténcia em empregar velhas
solugdes (os chamados suportes massivos), ndo leva em conta tracos patentes
do cenario contemporaneo da comunica¢do. Com 0 advento da internet, de
ferramentas de compartilhnamento, das plataformas multimidia e, sobretudo das
chamadas redes sociais — que possibilitam a reverberacdo de informacgoes
através da web, numa disseminacdo direta entre usuarios tomados um a um —
uma imagem, um video, um cartaz, um arquivo de audio ou qualquer outro tipo
de produto midiatico podem atingir um numero incalculavel de pessoas,
segundo uma l6gica de distribuicdo por afinidades. E o que acontece com o0s
chamados “virais”, pecgas publicitarias de baixo refinamento técnico e de
baixissimo custo produtivo que acabam assistidos, comentados, prestigiados e
repassados através da internet entre membros de comunidades virtuais com
interesses semelhantes. Como pequena evidéncia do novo paradigma, 0
sucesso destas acGes do marketing contemporaneo confirma uma conjuntura
que ainda ndo apresenta contornos claros, mas que se abre a experiéncias de

carater inovador.

1.2.
Contemporaneo movedico

E natural que a nova ordem que se estabelece, com a proliferacio das
novas midias, incomode o “conservador” mercado da publicidade. As velhas
férmulas, os argumentos corriqueiros e 0s canones consagrados sao postos a

prova, enquanto blogs, usuarios do Twitter, do Facebook, artistas gréaficos,
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videomakers, designers e simpatizantes que se aproximam por afinidades em
comunidades virtuais, enfim, novos atores e novas formas de sociabilidade

tecem as redes da comunicagdo contemporanea.

A hegemonia das midias televisivas, dos jornais e das radios — suportes
tradicionais da mensagem publicitaria — da sinais de esgotamento. Para Dizard,
as quedas sucessivas na audiéncia das trés grandes redes de televisdo
americanas — NBC, ABC e CBS - verificadas a partir de julho de 1995
representaram um “terrivel choque para um negocio que atraiu espectadores em
mais de 90% dos domicilios americanos a cada noite por varias décadas”.*
Nesta data, e pela primeira vez desde que iniciaram sua historia de recordes, a
combinacdo de suas audiéncias no horario nobre caia abaixo de 50%. Para o
autor foi “um sinal inequivoco de que o papel da televisao como o meio de
comunicacdo de maior sucesso na era moderna vem sendo transformado”. Ha
diversas razdes para crer nessa mudanca. A mais importante € a concorréncia
das novas tecnologias, como a internet e os celulares, que vém oferecendo um
leque surpreendentemente mais amplo de possibilidades, e que ja se
configuram como o ambiente midiatico preferencial dos estratos mais jovens

da sociedade.

Ao encontro deste novo horizonte, as novas formas de producdo e
difusdo de mensagens introduzem no lugar do receptor um sujeito que é co-
produtor dos conteldos e participe ativo da enunciacdo, inserido numa época
de processos colaborativos de criagdo, de pulverizacdo da autoria, de coletivos
e confrarias projetuais e artisticas. Num espaco social tdo fragmentado e
movedico, 0s mitos e discursos mais ortodoxos perdem sua aderéncia, o que
parece acometer também a publicidade. Alguns anunciantes, antevendo o
descortinar deste cendrio, ja ensaiam iniciativas ousadas e absolutamente
experimentais, que alinham formas de diminuir a dependéncia dos meios
massivos e, em certo sentido, tencionam a logica operatoria da publicidade. A
FIAT do Brasil é, sem duvida, uma das marcas que parece melhor acompanhar
estas transformacgdes. Na ocasido do lancamento no pais de um de seus
utilitarios, o Palio Adventure 2007, a montadora italiana concebeu um hotsite

interativo que oferecia ao internauta a possibilidade de construir o contetdo do

* DIZARD, 1998, p.19.
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filme que assistiria em seguida. Num pequeno formulério que antecedia a
exibicdo do comercial, o usuério definia se o personagem do comercial seria
um executivo ou um surfista, se teria um cdo ou um gato, se seria solteiro ou
teria uma companheira, entre muitos outros tracos identitarios. Tal grau de
interatividade e tamanho ajustamento narrativo ndo seriam alcancaveis fora
desta plataforma, que mais tarde acabou recuperada no inovador projeto do Fiat
Mio.

Se os projetos de marca sofrem, tal como discutido, com a erosao voraz
do fluxo comunicacional, devemos reconhecer que tais experiéncias revelam
novas possibilidades neste mercado competitivo da atencdo. Como nédo é nosso
objetivo explorar as possibilidades da internet como midia do discurso
publicitario, ressaltamos aqui apenas seu papel essencial entre os vetores de

transicdo para um novo momento.

Do ponto de vista macroecondmico, a contemporaneidade assiste a
redefinicdo do mercado globalizado, que também imp&e sua ordem as marcas.
Para Semprini, ao fim dos anos 80, o aquecimento econémico do periodo
baseado nesta forma de comércio internacional contribuiu para dar a impressao
que as marcas haviam se tornado, finalmente, puros fendmenos publicitarios e
se libertado da funcéo pragmético-informativa que adquiriram nos anos 60.°
Entretanto, as condi¢bes de aguecimento do mercado sofreram grande impacto
na entrada do século XXI. As marcas, coube ajustar-se as rotinas de producio e
logistica descentralizadas, as diferencas culturais e as barreiras linguisticas, a
internacionalizacéo da concorréncia, ao protecionismo dos paises hegemdnicos
sobre seus produtos, etc. Portanto, torna-se peremptdrio, entre os diferentes
desafios da globalizacdo, redefinir o papel da comunicacdo de marca, ndo no
sentido de alargar seu alcance sobre o mercado, mas, sobretudo buscando
esclarecer seu proposito diante deste. Ainda segundo Semprini, a sociedade ja
realiza uma espécie de revisdo do estatuto das marcas ocasionada por uma
“crise de legitimidade”. Escandalos financeiros envolvendo seus mandatarios,
faléncias fraudulentas, dendncias de trabalho infantil, crimes ambientais e
processos ndo-sustentaveis, especulacdo financeira, estratégias de manipulacéo

questionaveis, entre muitos outros fatores, colocaram em suspeicdo as politicas

> SEMPRINI, 2006.
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gerenciais de grandes corporacdes, bem como 0 compromisso das mesmas com
um projeto politico-social de desenvolvimento. Esse panorama de desconfianga
ndo parece suficiente para deflagrar um resfriamento do consumo, mas tem
como resultado importante uma forma mais refrataria de adesdo as marcas.
Pesquisas da década de 1960 apontam tanto a falta generalizada de confianca
dos consumidores na publicidade, quanto a incerteza dos anunciantes sobre seu
resultado no aumento das vendas. Sob circunstancias tdo recentes e incertas,
tais dados cobram a revisdo de certas praticas, mesmo a despeito do
corporativismo dos reticentes decanos da publicidade. De fato, se 0s novos
atores sociais e 0 novo arranjo comunicacional introduzem algo novo, o fazem

pela corrosdo das antigas certezas.

1.3.
O Design como alternativa

A comunicacdo de marca centralizada nas agéncias — que perpetua o
modelo baseado na presenca em midias de grande alcance, como jornais, radio
e TV — se apoia na suposta eficicia de tais meios. Muito embora seja inegavel a
abrangéncia destes veiculos, € extremamente curioso observar que tal modelo
tem como grandes beneficiarias as préoprias agéncias. Isto porque este tipo de
veiculacdo envolve quantias vultosas, o0 que é extremamente vantajoso para 0s
intermediarios comissionados do processo. Seu funcionamento pressupbe a
constante reformulacdo de conteddos (novas campanhas, novos slogans,
reposicionamentos, novas promogdes...), 0 que tem como conveniente
resultado alimentar a dependéncia dos anunciantes as agéncias e manter o
status quo do mercado publicitario. Contudo, pelo cenario resumidamente
delineado nos paragrafos anteriores, percebe-se que as questdes levantadas
caracterizam uma problematica que ndo é tanto (ou de maneira alguma)
referente a deficiéncias e inconformidades dos conteudos veiculados, mas,
sobretudo, das formas de veiculacdo. Uma saida que se desenha nas
adjacéncias deste horizonte midiatico incerto estd vinculada ao objeto de
estudo do presente trabalho. Sdo iniciativas singulares, que incorporam
principios formais inusitados e dificeis de classificar, que podemos definir

como midias alternativas. Em comum, seu processo construtivo agencia
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elementos sintaticos de uma forma peculiar, buscando interfaces com seus
destinatérios por vias ndo convencionais. O surgimento e a reverberacao de tais
Iniciativas consagram uma comunicagcdo de marca muito afinada com a
metodologia do Design Gréafico (em cujo campo sistematizam-se aspectos
formais), mas que de certo modo mantém-se solapada pela ortodoxia das

préticas da propaganda.

As midias alternativas constituem certamente um corpus amplo e
heterogéneo, porém forcosamente distinto dos meios de comunicacdo de
massa. Por apresentarem um pequeno alcance (abaixo dos indices dos meios de
comunicagdo de massa) e por envolverem acgdes complementares e de menor
importancia para os estrategistas da midia, sdo também chamadas de solugdes
below-the-line, expressao que alude as anotaces secundarias no final de uma
pagina de agenda. Sua ocorréncia cada vez mais frequente — e que em 2003
levou inclusive a criacdo de uma categoria especial no Festival de Cannes, a
Titanium Lion, para iniciativas de tal natureza — acende o debate acerca dos

rumos da comunicacao comercial.

O alcance dos meios massivos continuara garantindo um importante
sistema de apresentacdo ao conjunto dos discursos sociais, e qualquer
prognastico contrario pareceria tdo ingénuo quanto o fora a suposicao de que a
televisdo abafaria o radio, ou de que a fotografia substituiria a pintura. Mas
frente as novas possibilidades de apresentacéo e a vocacdo comunicacional das
marcas, a presente pesquisa objetiva analisar algumas ocorréncias midiaticas
que operam de maneira diametralmente oposta a estes meios ditos massivos.
Quais as caracteristicas da relacdo que se estabelece entre consumidores e
marcas através das chamadas midias alternativas? Que vantagens introduzem
no campo da comunicacdo de marca? O emprego crescente destas midias
sinaliza um novo paradigma comunicacional que se avizinha? Neste sentido,
ndo caberia ao Design, por competéncia e afinidade (como ja colocado),

protagonizar um papel estratégico na confirmacao deste novo cenario?

Estas séo as principais questdes que orientam o presente estudo. Em certa
medida, suas formulagdes buscam esclarecer a expansdo do chamado below-

the-line, que se inscreve numa “transformagéo bastante profunda na 16gica das
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manifestagdes das marcas”.® Porém, no percurso de seus desenvolvimentos,
aspiramos mais fundamentalmente defender, frente a nogdo que atrela a
comunicagdo de marca a publicidade, uma outra baseada nos pressupostos e na
abordagem do Design. Tal proposta visa ndo um aliciamento discursivo do
termo  “design”, mas uma apropriacio oportunamente metodoldgica.’
Diferentemente do que ocorre na publicidade (cujas agdes nem sempre tém o
arrojo dos discursos), na pratica do design os desvios da norma, as rupturas
com padrGes pré-existentes, a subversdo das expectativas e a busca por
iniciativas inovadoras costumam figurar como pressupostos, constituindo uma
das especificidades de sua abordagem. Como o corpus de anélise é composto
por imagens inusitadas que desmancham expectativas de coeréncia ou
propriedade introduzindo formas de comunicacdo dissonantes, ele aponta

inegavelmente para uma aproximacao com a area.

1.4.
A dimensdo semidtica implicada

N&o acidentalmente, acabaram realcadas em nossa argumentacdo as
vocacBes comunicacionais dos diferentes campos arrolados. Tal énfase se
justifica por uma escolha metodol6gica, qual seja, a de explorar mais

detidamente a dimenséo semidtica do Design.

Por sua disposicdo para agenciar formas significantes de maneira
estratégica, o Design apropriou-se programaticamente de diferentes teorias
ocupadas com os fenbmenos da significacdo. Isso é verificado especialmente
nos curriculos das instituices de ensino do Design, que reservam significativa
carga horéria ao estudo da linguagem (sobretudo a visual) e dos fatores
intervenientes na semantica dos projetos. O grande desenvolvimento das
diferentes “semiologias” no século XX e a consolidacio da natureza
transdisciplinar do campo catalisaram esta apropriacdo. Pelo planejamento

comunicacional implicado e por trabalhar no registro da matéria significante, o

® SEMPRINI, 2006, p. 44.

" Esta preocupagio esta relacionada ao emprego caricatural do termo “design” a iniciativas que
ndo podem ser enquadradas em categorias institucionalizadas. O recente lancamento do KIA Soul,
o “carro design” que “inaugurava uma nova classe de automoveis”’, exemplifica tal acepgdo
cosmética do termo.
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Design comporta uma visada semiotica de seus artefatos que mantenha em

vista a vinculacao das formas (sintaxe) aos contetdos (seméntica).

Agenciando tais relagdes, o designer opera tanto no ambito processual e
construtivo quanto na interface relacional e discursiva dos projetos, o que
impossibilita dissociar o projetar do enunciar. Toda escolha projetual,
construtiva e sintatica €, por implicacdo, uma escolha de ordem semantica. Ao
definir formalmente um objeto, seja ele um frasco de perfume, uma embalagem
para achocolatado ou uma escrivaninha, cada escolha e cada operagédo
construtiva deve ser entendida como forma significante, uma vez que intervira
na relacdo com os individuos que daquele objeto fizerem uso. Para Santaella,
toda interacdo implica comunicacdo. Ela é inevitavel por sempre precipitar
uma mudanca, uma ruptura, um desvio. Desta maneira, podemos inferir que

toda forma, porque é interativa, é também uma proposta inevitavel de sentido.

Num projeto de identidade corporativa, esta funcdo é um dos aspectos
mais importantes a serem pesados. Como produto de linguagem, uma marca é
uma entidade semidtica investida de sentidos e valores que se reiteram nos
diferentes discursos que produz. Uma forma sempre em devir, que se revela
progressivamente e se constitui ao longo do tempo, por uma acumulagéo
coerente de atos discursivos.® Como foi apresentado no detalhamento de nossa
problematica, muitas acGes de comunicagdo propostas pela publicidade acabam
desaparecendo sem nada construir por ndo serem capazes de se conectar com a
enunciagdo fundamental de uma empresa. Em contrapartida, no Design
Gréfico, a atengdo estratégica a dimensdo semidtica dos projetos ilumina o

encaminhamento de solu¢des rigorosamente articuladas ao conceito da marca.

Diversas solucdes de Design ilustram categoricamente esta vocacgdo
comunicacional dos produtos. Entretanto, e com grande frequéncia, alguns
atributos projetuais sdo explicados por conferirem significados especiais aos
artefatos do Design, como se a dimensdo semiotica destes se resumisse a certas
alegorias assentes sobre um objeto previamente definido. O que a teorizacéo
semidtica do Design permite € justamente tomar seus artefatos — produtos de
linguagem — enquanto todos de sentido. N&o seria possivel, a ndo ser numa

abordagem meramente “cosmética” do campo, fazer corresponder sua

8 SEMPRINI, 2006, p. 106.
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dimensdo semiotica com certas qualidades de sua forma. Voltaremos a esta
discussdo mais tarde, mas resta ventilar que pela natureza dos projetos de
Design, que arrolam escolhas construtivas, tecnoldgicas, estéticas, etc. na
definicdo formal de seus produtos, estes constituirdo inevitavelmente objetos

semidticos.

1.5.
Um design para a pesquisa (ou em busca de um método)

O fendmeno abordado neste estudo inscreve-se numa problematica muito
mais ampla, referente ao papel das marcas no universo das praticas sociais.
Esta abordagem parcial objetiva circunscrever aspectos desta economia das
marcas que dizem respeito a dimensdo semiotica do Design e cuja apreciacdo
pretende contribuir para uma teoria geral do campo. Interessam, em razéo deste
foco metodoldgico, as expressdes de marca enquanto discursos postos em
circulacdo no espaco social das relacbes de consumo. A partir deste
pressuposto, as analises circunscrevem dispositivos de linguagem que
desenham rupturas paradigmaticas dos loci de veiculagdo. Por hipotese, temos
gue o emprego deste expediente comunicacional sugere um deslocamento
midiatico, dos meios de alcance massivo para outros de alcance restrito, pela
necessidade de aproximacdo com o percurso vivido dos sujeitos. Visando
estabelecer uma ligacdo de carater pessoal e intersubjetivo com seus
destinatarios, estes anuncios estariam empenhados na transposi¢do do fazer
saber das publicidades convencionais, promovendo interacdes regidas pelas
possibilidades do fazer sentir. Em outras palavras, o estudo coloca a
verificagdo a suposicdo de que midias below-the-line sdo dispositivos de

comunicac¢do que operam por uma dimensao sensivel.

Tendo em vista estas questdes da significagdo imbricadas na
comunicagdo de marca, e buscando contribuir para o esclarecimento das
potencialidades semioticas do Design, 0 presente estudo recorre ao suporte
tedrico da semiotica greimasiana, emprestando desta sua moldura tedrica
fundamental. Partindo da gramaética narrativa de Greimas, modelo identificado
como candnico para o0s desenvolvimentos semidticos do século XX e

apresentado no terceiro capitulo, o presente estudo perscruta as propriedades
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discursivas dos anuncios selecionados para entdo tentar identificar, a partir do
constructo tedrico sobre a dimensdo sensivel, novas possibilidades seméanticas.
Para tanto, desta matriz principal narrativa, derivamos para os ultimos
desenvolvimentos propostos por Eric Landowski e seus colaboradores, na
edificacdo de uma semiotica da experiéncia sensivel, que vem sendo
amplamente aplicada no estudo de linguagens afins, como a moda, o
jornalismo e o cinema. A teorizacdo sobre a dimensdo sensivel objetiva
recuperar a atualizacdo landowskiana do conceito de significacdo, o que atende
ao entendimento da dimensdo semidtica de praticas sociais contemporaneas,
como o Design e a publicidade. Tal estratégia possibilita tanto renovar a
perspectiva tedrica ao redor das marcas, pela primazia de uma aproximagao
com o Design, quanto revisitar as propriedades semidticas de suas
manifestaces tendo em vista 0s novos rumos tomados pela teoria da
significacéo.

A partir deste quadro conceitual, o presente trabalho esta estruturado em
cinco capitulos, seguidos da conclusdo. O primeiro capitulo é a introducdo, em
que apresentamos as justificativas para o trabalho e os nossos objetivos. No
segundo capitulo, intitulado Design de midias / Por uma refracdo do termo
midia, buscamos pontuar algumas defini¢cGes para a palavra midia, bem como
apresentar uma alternativa ao determinismo de sua acepcdo no universo da
publicidade. Além disso, ainda investigamos o possivel enquadramento do
conceito segundo uma perspectiva de Design. Os principais autores
consultados sdo: Regis Debray, Jesis Martin-Barbero e Marshall McLuhan. No
terceiro capitulo, A dimensdo semidtica do Design, sdo apresentados alguns
dados sobre a incorporacdo dos estudos semioticos pelas escolas de Design,
fundamentos tedricos da semidtica greimasiana, suas possiveis aplicacbes no
universo do Design, bem como alguns apontamentos sobre 0s
desenvolvimentos contemporaneos da teoria (especialmente no que tange a
emergéncia da semidtica do sensivel). Este capitulo ainda fundamenta a anélise
e leitura das imagens no Ultimo capitulo. Servem a esta parte da
fundamentacdo: Algirdas Julien Greimas, Eric Landowski, Jean-Marie Floch e
Ugo Volli. No quarto capitulo, Da atomiza¢do da midia no contemporaneo,

percorremos diferentes perspectivas tedricas atras de marcos significativos dos
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estudos em comunicacdo, bem como desenhamos um esquema geral do cenério
midiatico contemporaneo. Ao final deste capitulo, apresentamos ainda alguns
dos vetores mais importantes da consolidagio do novo paradigma
comunicacional, condicao essencial para a emergéncia do fenémeno das midias
alternativas. Ja no capitulo cinco, descrevemos nosso percurso metodologico e
analisamos alguns andncios em midia alternativa e outros em midias
convencionais, atras de recorréncias que nos permitam fixar os limites entre o
que se apresenta como duas modalidades discursivas diferentes. Enfim, no
capitulo seis, apresentamos nossas consideracdes finais, as conclusGes da

pesquisa e algumas sugestdes para estudos futuros.
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