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RESUMO - Sob uma perspectiva semidtica, este trabalho apresenta as marcas impressas na
midia grafica como campo de significacdo, composto por um sistema de signos visuais que
representa, identifica e divulga uma instituicdo, empresa ou produto, manifestando um
carater publicitario, auto-referente e autopublicitario, além de atribuir valores aos seus
referentes por meio de associagdes denotativas ou metaforicas. Contudo, as transformacoes
na visualidade das marcas demarcam a tendéncia de hipertrofia da funcdo estética na
comunicacdo, dissmulando a funcéo referencial, o carater representativo e o publicitario.
Assim, a visualidade das marcas aparece como um texto puramente estético, como pseudo-
arte, que € oferecida como mais um espetaculo ao publico e, também, como mais um bem de

consumo.

Palavras-chave: Estética das Marcas, Cultura de Mercado; Semidtica; Comunicagao
Visual.

1. Introducao

Este texto relata um estudo sobre a visualidade das marcas institucionais e comerciais
como campo de significagdo, o qual foi apresentado como tese de doutoramento em
Comunicagéo e Semidtica na Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo. O estudo foi
primeiramente motivado pela constatacdo de que as marcas publicadas na midia gréafica, a
partir de 1980, apresentam mudancas na sua visualidade em comparacdo aquelas publicadas
anteriormente, principalmente, quanto ao tratamento pictérico que € aplicado as suas formas
geométricas.

A tecnologia eletronico-digital utilizada no design de marcas possibilitou essas
transformacfes no seu modo de apresentacdo, por meio da computacdo gréfica e com o

auxilio das técnicas de reproducdo fotogréfica, obtendo efeitos visuais que denotam
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perspectiva, movimento, volume e texturas, com refinadas variagdes cromaticas e tonais,
caracterizando um modo pictorico de representagéo.

A representacdo plana e monocromatica, que caracteriza o modo gréfico (fig. 1- A)
passou, desse modo, a ser uma opgdo de linguagem, que ndo € mais determinada por
limitagcOes técnicas. Nas imagens a seguir (fig.1- A e B), amarca do Banco Excel Econdmico

€ apresentada respectivamente no modo grafico e no fotografico ou pictdrico (fig. 1).

E eXCeL Ej?

(Fig. 46. Modo gréfico “A” e modo pictérico —fotogréfico “B”.)

Os efeitos pictéricos sugerem também conotagbes como dinamismo, luminosidade e
espacializacdo, dentre outras possibilidades. As texturas representadas por esses processos
reproduzem a aparéncia das superficies metdlicas (mimetismo), renovando a visualidade das
marcas sem que, necessariamente, o0 seu desenho original sgja alterado, exceto pelos efeitos de

sugestdo espacial, volumetria e pelo tratamento expressivo que € dado as suas formas.

2. Aspectos gerais das funcdes e da comunicacéo da mar ca

As marcas graficas sGo simbolos que, além de cumprir a sua fungdo referencial,
também sugerem significacéo ao que faz referéncia, sgja uma instituicéo social, uma empresa
comercia ou um produto. Assim, 0 seu carater simbodlico, aliado a evidéncia de que as
transformacdes visuais formulam novos sentidos denotativos e conotativos, aponta para o fato
dessas mudangas interagirem na composi ¢&o dos val ores expressos pelas marcas.

Isso impds a hecessidade da analise sobre 0 que é a marca, como ela se relaciona com
0 mercado e qua € a importancia e a funcdo de sua aparéncia na comunicagdo, para poder
avaliar mais especificamente a sua visualidade como campo de significacéo.

O estudo foi orientado na busca de um melhor entendimento das marcas institucionais
e comercials, percebidas como textos culturais, através da teoria proposta pelas Teses da
Semidtica da Cultura e de estudos de IGri L6étman, Boris Uspenskii, V. V. lvanov ' e Ivan
iii

Bystrina"". Asidéias de Edgar Morin " também foram reunidas & fundamentaco tedrica, uma
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Vez que as marcas como textos culturais sdo constituidas como sistemas de signos dentro de
um ecossistema ou macrossistema cultural, que é constituido pela cultura de mercado.
Portanto, além do estudo voltado para a estrutura interna das marcas, foi necessario também
um ol har atento &s interacdes entre amarca e o contexto cultural .

Essas interacfes indicam uma estreita relacéo entre o design de marca (trademark) e a
imagem de marca (brand), que é formada na mente dos consumidores como um conjunto de
atributos ligados a marca, a empresa ou aos produtos que representa. Contudo, esse processo
de significagdo tem suas origens em um ambiente cultural mais amplo e antigo do que a
cultura de cada uma das marcas e esse ambiente é relacionado com a cultura.

A peculiaridade desse estudo, portanto, é a adocdo de um ponto de vista externo ¥ aos
textos particulares do design e do marketing, trabalhando com uma abordagem comparativa
entre a visualidade da marca (trademark) e a imagem de marca (brand), priorizando as
interacOes entre as estruturas interna e externa do objeto em estudo que € amarca.

O termo marca denomina duas realidades conjugadas, sendo a primeira, determinada
pela materialidade do texto gréfico, que define a visualidade da marca gréfica (trademark) e a
segunda, determinada pela imagem mental, que é o conjunto de valores atribuidos a marca
pelo publico consumidor (brand).

Quanto as formas de expressdo gréfica, pictograma (fig. 2-B) é utilizado para designar
a figura ou emblema que representa a institui¢cdo, empresa ou produto, e logotipo (fig. 2-A)
serve para indicar o nome da marca (fig. 2-A), quando grafado de modo peculiar. Assim, a
marca € correntemente identificada por um nome (signo sonoro), por um pictograma (signo

visual) e por um logotipo (signo visual e linguistico).

€9  HaE:
Malhas Hering g

(Fig.2) A - NOME DA MARCA B- PICTOGRAMA C - LOGOTIPO

Em todas essas formas de expressao, procura-se inserir peculiaridades perceptivas que
sirvam para as distinguir como um simbolo particular que representa uma institui¢céo, empresa
ou produtos especificos. Isso propicia a elaboracdo de uma imagem sintese denominada por
José Martins como “espirito da marca’, que é “subjetivo e smbdlico”, sendo constituido por

estimulos que podem tocar em “pontos sensiveis na mente e no coragéo do consumidor”. O
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autor ainda cita marcas bem sucedidas, cuja personalidade é definida por uma imagem sintese

gue pode ser expressa em poucas palavras.

Coca-Cola: emocéo e vitalidade; Marlboro: o dominio sobre seu territorio; Benetton:
respeito e solidariedade humana; Hugo Boss: veste os lideres; Calvin Klein: o smples
sofisticado; Levi’s: rustico e auténtico; Omo: respeito e valorizagcdo do papel da dona-
de-casa; BMW: poder e sofisticacdo; Impulse: 0 sonho de Cinderela; Channel: a beleza

classica'.

Deve-se considerar que ndo basta elaborar um slogan interessante e tentar associa-lo a
marca, i1Sso pode ser necessario, mas ndo € suficiente, uma vez que a imagem de marca é pré-
determinada na mente do consumidor pelo contato com as diversas formas de expresséo da
marca, incluindo o uso de servigcos e produtos. Assim, um slogan eficiente deve sintetizar,
relembrar, atualizar e reforcar uma relagdo que j& foi previamente construida entre os
consumidores e amarca.

A imagem de marca é construida pela incorporagdo de um conjunto de valores e
atributos, os quais Ihe constituem uma cultura especifica, ou sgja, uma memoria coletiva sobre
0 Seu percurso no mercado.

Dentre as possibilidades associativas que podem compor a imagem de marca,
encontram-se todas as vivéncias do consumidor dentro do processo de construgdo e
divulgacdo da marca, que, por sua vez, esta relacionado a outras associagfes, decorrentes da
heranga cultural A marca produz diversos sentidos envolvendo as sensagdes, 0s sentimentos e
a cognicdo. Isso amplia a significagdo para além do convencional, porque o termo sentido
indica algo mais amplo que o significado, porque ndo depende sO da linguagem, apesar de
viver dentro dela "

As relagdes entre sentido e significado indicam também as associagOes denotativas e
conotativas que se estabelecem na determinacdo de um significado e na sobreposicdo de
outros sentidos a esse significado primeiro, assinalando também as figuras retéricas da
metonimia e da metafora no discurso das marcas.

Os conteldos expressos pela marca ndo sdo determinados sO pelo emissor, porque
dependem, também, do publico receptor, uma vez que a informacéo € constituida de modo

diferenciado pelo emissor e pelo receptor, estabel ecendo uma via de dois sentidos.
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A significacéo é fruto de um sistema de rel agcdes produzidas no tempo e no espaco, um
sistema/processo interpretativo influenciado por diversas cadeias de eventos dentro do
ecossistema cultural. A percepcdo da marca aciona um vivido individual e coletivo, fazendo
interagir experiéncias fisicas, afetivas e psiquicas, de cunho objetivo, subjetivo e
intersubjetivo. Ivan Bystrina salienta que as séries de mudangas ou de transformactes
temporais s30 denominadas de “processos’ ou “transcursos’ "

O sentido também n&o é necessariamente produto do consciente, porque suas raizes
estdo plantadas no inconsciente . E a partir do inconsciente que o sentido emerge ao
consciente. Assim, 0 estudo da significagdo das marcas deve considerar diversos tipos de
associacdo, inclusive aquelas afetivas e intuitivas, pois, 0 que garante a atualizacdo dos
sentidos decorrentes de um ato perceptivo do receptor sG0 seus acervos sensivel-afetivo
(estético) e interpretativo (semantico).

lari Lotman e Boris Uspenskii indicam o mito como um fendmeno da consciéncia e
ndo dos objetos, caracterizando uma metéfora que transforma os objetos *. A marca, como
sistema cultural aberto e em constante interacdo com 0 seu ecossistema, esta sempre a mercé
da mitificagdo. O cardter smbdlico da marca faz com que ela apareca para o publico como
registro interativo e produtor de memdria coletiva, ou sgja, de cultura, pois a marca atua por
associacOes miticas ou logicas, naturais ou casuais, etc. Mas, apesar dessa afinidade com
associagfes oportunistas, a marca é congtituida por uma rigida codificacdo ssimbdlica e, em
Ultima insténcia, é determinada por arbitrio, da mesmo modo como se arbitra um nome

proprio, porque a marca € sobretudo um texto identificador de uma empresa ou produto.

3. A marca como texto cultural emergente no macrossistema de mer cado

A marca, como um sistema de signos tangiveis e intangiveis, compde um texto cultural
que propde sentidos diferentes daqueles produzidos por seus signos em separado ¥. E um
texto cultural, porque registra a memoaria coletiva do publico consumidor ao interagir com
suas Vvivéncias pessoais e historicas. Isso garante a marca uma dimensao diacronica, ou sgja,

um percurso no tempo.
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Esse percurso € expresso pelo conjunto das transformacbes na
visualidade de uma mesma marca (fig. 3), que expressa também alteragdes na Q‘FX
imagem de marca sgja por iniciativa do emissor da marca ou em resposta as A
indicacOes do publico receptor-consumidor. E"ﬁ\)

Como sistema autébnomo de signos, a marca pode ser estudada no seu -
presente, priorizando-se 0 estado atual de suas relagdes internas; mas, a0 7T
saber que uma marca interage com todo o0 seu sistema de emergéncia, ndo € 5. s_H ELL.
oportuno desconsiderar 0 seu percurso no espago/tempo. A marca interage 5
com o mercado de modo sincrénico e diacrénico, porque uma emergéncia @
sempre redimensiona o processo/percurso do seu ecossistema™".

Assim, uma nova marca exerce forte influéncia no mercado,
colocando sob avaliagdo todas as marcas que se posicionam na mesma faixa 0
do mercado, porque retoma a relagdo custo/beneficio, que esta sempre Fig. 3
presente nas consideracdes do publico consumidor.

Ha aspectos tangiveis, funcionais e experimentais relativos as propriedades objetivas
dos produtos e, também, aspectos intangiveis, simbdlicos e subjetivos. Esses ultimos
configuram uma outra realidade sobre a realidade objetiva, material e tecnolégica. Essa
segunda realidade, de acordo com Bystrina, € constituida pelos elementos tipicos da cultura,
gue, nesse caso, consolidam uma cultura das marcas.

Tanto Ivan Bystrina, quanto Edgar Morin sdo unanimes em afirmar que a cultura é
formada pelo conjunto de entidades espirituais, miticas e simbdlicas, que habitam as mentes.
Para Morin, a conservagdo, o desenvolvimento e a multiplicagdo dessas entidades s&o
garantidos por sua propagacdo, porque as impressoes e idéias vao passando de uma mente
paraoutra, por meio dos diversos recursos da expressao e comuni cagao.

As expressdes graficas como o logotipo e o0 pictograma incorporam e passam a
representar, desse modo, também os val ores simbdlicos atribuidos a marca e a seus produtos
ou servicos. A oferta simbolica procura atender desgos e interesses dos consumidores,
produzindo ailuséo de umarelag&o intersubjetiva com as marcas. A compra passa a Ser, nesse

caso, umainteracéo entre a personalidade do individuo e a do produto.

4. As associacOes ssimbalicas na formacéo da cultura de marca
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As associacOes ligadas ao design de marcas ocorrem a partir de semelhancas
descritivas ou metafdricas entre o desenho da marca e a natureza da empresa ou produto a ser
representado. Mas, também, acontece por meio de outras associagles, que sdo estabelecidas
pela publicidade e outros recursos de comunicagao e significagcdo, em momentos posteriores
ao arbitrio da marca grafica como representante de uma instituicdo, empresa ou produto.

Os logotipos e pictogramas sd0 representacOes linglisticas ou figurativas que
expressam mais do que aparentam a primeira vista, pois, além dos sentidos decorrentes de sua
estrutura interna, essas expressdes da marca também representam todo o conjunto de
associ agdes determinantes da imagem de marca.

Para haver a associacdo de uma marca gréfica com o seu referente é sempre necessario
algum nivel de codificacdo, sgja por meio de codigos do tipo 16gico-objetivo ou expressivo-
subjetivo ou ainda dos dois tipos. Como foi dito, a determinagdo de uma marca € sempre
decorrente de alguma arbitrariedade, porque a escolha entre as diversas possibilidades
equivalentes assinda o cardter arbitré&rio da marca, porque toda opgdo entre elementos

equivalentes requer arbitragem (fig. 4).

g

(Fig. 4. Trés pictogramas figurativos — peixes.)

Os cddigos 16gicos acionam a razéo e o conhecimento, sendo determinados sob forte
convencdo e arbitrariedade, o que garante uma notacdo livre de homologias ou analogias
indesgjaveis. No entanto, a homologia facilita a memorizagdo e, por isso, € comum que a
composicdo da visualidade da marca valorize afinidades desgjavels com a natureza da
empresa ou do produto.

Apesar de predominantemente subjetivos, 0s codigos expressivos também
desenvolvem associagfes convencionais. Mas, geralmente, os cddigos expressivos acionam a
participacao e ainterpretacao do publico receptor, constituindo uma mensagem subjetiva mais
carente da hermenéutica do que da decodificagao.

Desse modo, as associagfes podem ser diretamente arbitradas e determinadas por
codificacdo direta ou previamente motivadas por uma homologia ou um habito. Dessa

situacdo, depreendem-se trés tipos de relagdes associativas: 12 - as relagdes associativas por
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convencdo ou codificagdo direta, quando um nome ou sinal é associado a ago de modo
arbitrario; 22 - as relagbes associativas por semelhancas aparentes, tangiveis, como analogias
visuais ou outras similaridades entre os elementos de duas ou mais formas de express3o. 3? -
as relagbes associativas ideais, intangiveis, estabelecidas por codificagdo, hdbito ou outros
modos de associacdo entre o visivel e o idealizado, como produto das interactes entre a
mente, a cultura e a natureza.

Além dessas associagfes prévias, que relacionam a marca ao seu referente, existem
outras associ agles posteriores, que passam a atribuir sentidos tanto as marcas quanto aos seus
referentes. A publicidade, por exemplo, tem como tarefa especifica divulgar a marca e seus

referentes, proporcionando-lhes associagdes positivas e atributos desejaveis.

5. Aspectos técnicos, representativos e comunicativos da linguagem gr &fico-visual

Ha duas tendéncias bésicas que orientam a composi¢cdo e o tratamento das imagens. a
tendéncia naturalista (fig. 5-A), cujo modo de representacdo € pictorico-fotogréfico; e a
tendéncia estilizada (fig. 5-B), onde predomina o modo grafico de representacéo orientado a

abstracéo.

(BOViS I?P daSSs (Fig. 5)

A —Naturalista —fotogr &fico B —Etilizado — abstrato

As marcas impressas selecionam e codificam a luz que |hes serve de canal, compondo
uma mensagem visual por meio dainteracdo de diferentes feixes luminosos, que atravessam o
espaco e alcancam os olhos do espectador. Por ser um objeto visivelmente distinto e
significante, a marca aciona a percepcao do espectador (valor de atracdo) e sua atencéo
interpretativa (valor de atencéo).

As superficies que absorvem maior quantidade de luz sdo percebidas como sendo mais

escuras, até a absorcao total, que € indicada pela sensacéo visual do preto. As que refletem ou
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difundem a luz em maior quantidade sdo percebidas como sendo mais claras, até a difusdo
total, que é indicada pela sensagéo visual acromatica do branco.

Além disso, a absorcéo seletiva permite também uma selecéo qualitativa da luz, que
pode produzir a sensagdo visua das diversas cores perceptiveis. Ao se reunir a selecdo
quantitativa com a qualitativa, a luz pode ser codificada para expressar as mais diversas
nuancas e tonalidades. A midia visua trabalha com esses principios de selecdo da luz branca
e, auamente, a midia grafica ou eletrbnica estd apta a representar com requinte as

representagOes visuais, como pode ser percebido na apresentagcdo das marcas.

e,

(Fig. 6. Fotogenia, esteticisSmo e maneirismo na representacao das marcas.)

O design de marcas deve considerar ainda algumas limitacfes quanto ao tipo e formato
de impressdo dos produtos gréficos, que as vezes excluem as grandes proporcdes e a
policromiaindiscriminada. A dimensdo técnica da comunicagdo visual deve atentar para todas
as possibilidades e limitages do cana bésico, que é aluz. Mas, também, deve estar atenta as
peculiaridades funcionais do produto, dos meios de producéo e de transmissdo da imagem.

A coeréncia e a exceléncia na composicdo e reproducdo gréficas, além de expressar
profissionalismo, estimulam a confianga do consumidor na qualidade dos produtos ou
servicos oferecidos, influenciando na sua deciséo de compra. A marca grafica manifesta o seu
aspecto autopublicitario *"', quando apresentada como um produto em si, com expressio
requintada pelo alto padrdo de visibilidade, atratividade, acabamento e contetidos proprios,
assinadlados pelo caréter estético e pela comunicabilidade de seus atributos formais. Mas,
manifesta também um aspecto publicitario ao evocar, representar e atribuir esses valores a
instituicdo, empresa ou produto que representa.

Ha um processo de comunicagdo visual do qual a marca faz parte. Esse processo
apresenta um emissor, que € o designer com 0 seu repertorio; um contexto, constituido pelo

ecossistema de emergéncia da marca; uma mensagem, que é a prépria marca, e o publico
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receptor. O emissor envia a mensagem ao receptor e, para a mensagem ser eficiente, €
necessario um contexto que deve ser passivel de ser representado, por meio de um cédigo
|6gico ou expressivo que, pelo menos parciamente, deve ser comum ao repertorio do emissor
e do receptor. E necesséario também um contato, composto pelo cana fisico e pela conexdo
psicol égica, que garanta o envio da mensagem do emissor ao receptor

Cada parte desse modelo de comunicagdo esté relacionada com uma das fungdes da
linguagem proposta por Roman Jakobson: a fungdo emotiva, que expressa os desgjos e
intencdes do emissor; areferencial, que se refere ao objeto/contelido da mensagem; a poetica,
que se estabelece pelas peculiaridades estético-comunicativas das formas de expressdo da
mensagem; a fatica, que determina a realidade tangivel e perceptivel da mensagem,
demarcando e reforcando a sua presenca; a conativa, que € associada as condicOes de
recepcao, e a metalinguistica, quando o contelido da mensagem se refere a propria mensagem
XV.

Abraham Moles estabelece uma distingdo bésica entre um ponto de vista estético e
outro semantico, dividindo a informagdo em dois tipos basicos, de acordo com sua funcéo,
estética ou semantica. A funcdo estética determina o caréter auto-referente das formas de
expressdo, com predominio das seguintes funcdes da informagéo: fatica, emocional e poética.
A fungdo semantica determina o carater denotativo da informagéo, privilegiando as fungtes
referencial e conativa™”'.

As estratégias que ressaltam as propriedades tangiveis e objetivas dos produtos ou
servigos investem na fungdo referencia e na informagéo semantica por meio de codificacéo
l6gica. 1sso compde uma comunicagcdo mais adaptada a transmissdo desse tipo de contetido.

Por outro lado, as estratégias que apelam para o0s aspectos intangiveis e expressivo-
subjetivos, que possam ser atribuidos a marca e seus produtos ou servigos, investem na fungao
emotiva e na informacdo estética por meio da codificagcdo expressiva. Nesse caso, a
comunicag8o assume tragos mais teméticos, metaforicos e abstratos, acionando a criatividade,

o idealismo, a sensibilidade e a af etividade do receptor.

6. O significado da visualidade das mar cas
A retorica daimagem fotogréfica, como é apresentada por Roland Barthes, destaca seis
tipos de artificios conotativos que sdo: trucagem: uma interferéncia direta na estrutura

material da fotografia para criar uma situagao irreal, mas com todos os indices de redidade;
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pose: solicita a preparacdo e apresentacéo do modelo com gestos e expressoes, cujos sentidos
ja fazem parte de um repertério simbdlico-cultural; objetos: indicam lugares ou afazeres e
habitos dos personagens, constituindo informagdes objetivas e subjetivas a respeito da cena
fotogréfica; fotogenia: embelezamento idedizado da imagem; esteticismo: visuaidade
fotografica que imita outras expressoes artisticas, e sintaxe: organiza as imagens fotograficas
isoladas em um conjunto significante.

As adteragdes na visualidade das marcas tém configurado uma tendéncia a
representacdo pictorica, que € orientada a linguagem fotogréfica. Além disso, caracteristicas
semel hantes as indicadas como fotogenia e esteticismo sdo recorrentes nas apresentacdes das
marcas gréficas (fig. 6).

Como foi proposto anteriormente, o desenvolvimento dos recursos técnicos tornou
corriqueira a reproducdo do modo fotografico através da midia impressa, porque a
computacdo aplicada a industria gréfica popularizou a producéo e impressao de imagens com
0 uso de meio tom e policromia, favorecendo o desenvolvimento de um estilo rebuscado na
composicao visual das marcas graficas, em oposicdo a canbnica formal do design gréfico
modernista e funcionalista, caracterizado pelo rigor geométrico e a economia cromatica.

O design modernista propunha uma estética adaptada a0 modo gréfico de
representacdo e aos recursos técnicos da grafica industrial, muito diferentes dos que compdem
a producdo eletronico-digital de agora. Assim, a visualidade das marcas vem sendo
determinada entre o estilo despojado e I6gico do design funcional modernista e o tratamento
mais rebuscado e expressivo doado pela tecnologia digital, o que compde um outro texto
pictorico sobre o texto grafico-geométrico, resultando em transformagdes estéticas que
resultam em um “maneirismo”.

As artes visuais e, conseguientemente, a histéria da comunicacéo visual sdo ricas em
variagoes de edtilos, tanto na composicdo quanto na representacdo de imagens. Heinrich
Wolfflin estabel ece oposigoes entre as formas renascentistas e as formas barroco-maneiristas,
a0 estudar as diferencas entre esses estilos artisticos*""".

Essas oposi¢des foram aplicadas também nesse estudo das marcas, comparando o0s
aspectos linear, plano, fechado, unitério e claro do classico-renascentista e os aspectos
pictorico, profundo, aberto, plural e obscuro do barroco-maneirista, coincidindo com as

divergéncias formais entre o estilo funcionalista e 0 maneirista na estética do design de marca.
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Além das mudancas formais e de estilo, as transformagfes visuais implicam numa
mudanca de significado, dentro do processo de comunicacdo da marca gréfica
Tradicionalmente, as marcas ndo sdo objetos artisticos, porque sua funcéo predominante é
referencial, apesar de também desempenharem uma funcdo estética. Todavia, o tratamento
visual dado as marcas na atualidade produz uma hipertrofia da funcdo estética, produzindo um
tipo de fascinio visual, que é sustentado pelo prazer estético que € capaz de proporcionar.

O sentido estético ndo é uma essencialidade do objeto, de acordo com Jan
Mukarovsky, esse sentido € proposto na relagdo entre um sujeito socio-histérico e o objeto,
assindlando o caréter circunstancial e historico do valor estético, que € relacionado ao
contexto onde o individuo e o objeto estéo inseridos. Algo pode ser percebido como estético
em um momento histérico e néo ser reconhecido do mesmo modo em outro "

Os recursos conotativos, metaféricos, como a fotogenia e 0 esteticismo, Sdo
determinados pelo tratamento pictérico das marcas, dissimulando a sua funcéo referencial-
comunicativa, apresentando-a como um texto auto-referente e uma manifestagdo pseudo-
artistica. 1sso assinala um trago maneirista e, em aguns casos, kitsch, determinando uma
expressdo ambigua que indica também uma perda da objetividade comunicativa..

Abraham Moles estabelece cinco principios indicadores da expressdo kitsch :
Inadequacdo, que manifesta um desvio em relagdo a fungdo referencial. Acumulacdo, que
apresenta formas saturadas e redundantes por empilhamento de tragos decorativos. Snestesia,
gue promove a sobrecarga de estimulo aos canais sensoriais. Meio termo, que é demarcado
pela ambigilidade. Conforto, porque, apesar do grande nimero de elementos, a mensagem €
altamente redundante, n&o exigindo grandes esforgos interpretativos.

O que ficou assinalado na conclusdo do estudo, foi o conflito entre o principio da
funcionalidade, indicado pelo ascetismo formal, simplicidade, objetividade e durabilidade, e
uma estética de mercado, proposta pela necessidade de aceleracdo da rotatividade de
mercadorias devido ao aumento das necessidade de consumo e do proprio consumo.

O conflito instaura a ambiguidade maneirista, dissimulando a contradicéo ao encobrir
0s aspectos redundantes com a mascara do funcional, ou sgja, recobre o kitsch com aguilo que
Moles denominou de neokitsch. O primeiro se destaca pelo excesso decorativo que recobre 0
funcional, o segundo dissimula essa linha divisdria entre o decorativo e o funcional,
transformando tudo em espetaculo, ab mesmo tempo em que disssimula o redundante com

outros artificios conotativos de funcionalidade.
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A visualidade das marcas gréficas expressa a contradicdo da cultura de mercado, por
meio do tratamento maneirista, que é sobreposto as formas geométrico-funcionalistas. Esse

y XiX

recurso acaba por sacralizar as marcas como “pseudo-arte” **, por meio dos artificios da
fotogenia e do esteticismo (fig. 6). A funcdo referencial € dissimulada pela exacerbacéo
estética e a visualidade da marca € of erecida como espetacul o para o fascinio das sensagoes.

As associagies prévias com a natureza da instituicdo, empresa ou produto sdo
deixadas em segundo plano na visualidade das marcas O significado esta |4, a referéncia
também esta implicita, o préprio poder da publicidade garante o reconhecimento da marca
como simbolo gréfico da empresa. Todavia, nd0 s80 esses aspectos denotativos que
sobressaem no momento de percepcéo daforma.

Por outro lado, essa apresentacdo ndo deixa de produzir sentido ou significacéo,
porque apresenta aspectos conotativos e aponta a propria marca grafica como espetéculo.
Enfim, a marca também é disposta como bem de consumo, sendo apresentada como um

produto, um espetécul o, a ser consumido antes dos demais.
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