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O estudo do uso intensivo da comunicacao visual no

meio urbano como matriz para novas linguagens visuais*

Prof. Ms. Lara Espinosa

Este trabalho propde o estudo das linguagens visuais presentes no meio urbano
e que, quando em conjunto, sdo consideradas como polui¢do visual. Partiu da
observacéo que derivacdes das formas que adquirem esses conjuntos ocorrem
em outras manifestacbes visuais atuais, principalmente nas revistas
segmentadas para publicos mais jovens. Nessas producdes a poluicdo é uma
das caracteristicas estéticas que sinaliza para novas formas de organizar o
visual nos projetos graficos e pode corresponder a alteragBes na cultura e nos
modos de ver.

Os out doors, as fachadas promocionais, 0os painéis luminosos, os grafitis,
enfim, o conjunto das manifestacfes graficas que cobrem os espacos da cidade
conformam ambientes de comunicacdo. Examinar questbes de comunicacao
entre o conjunto de matérias visuais que se acumulam nos ambientes urbanos
e a sociedade que os produz tornou-se meu objeto de pesquisa para a tese de
doutorado. Uma das areas de interesse que surgiram a partir dessa pesquisa foi
0 exame das questdes que envolvem a producédo de linguagens e a sociedade,
observando o ambiente urbano como matriz de comportamentos e linguagens

visuais reproduzidos nos midias.

Encontram-se poucas pesquisas em comunicacao sobre essas manifestacoes e
h&d uma lacuna nos estudos que as colocam em relagdo com a sociedade.
Normalmente, sdo tratadas por seu aspecto meramente publicitario. Propus a
denominagdo, compasitos intensivos de comunicagdo visual, para 0s conjuntos
de objetos de comunicacdo visual e textual disponibilizados no espacgo urbano.

Essa denominacdo deslocou o objeto para um espaco de observacdo: as

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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questdes ambientais ndo sao tratadas e o olhar volta-se para a observagdo das
linguagens. Chamei-os de compdsitos devido a caracteristicas do conjunto dos
objetos observados: eles formam um composto ou grupamento de producdes
que buscam, cada uma, a comunicac¢do através da visibilidade; intensivosJZI por
suas caracteristicas de excesso (intensividade) no uso de recursos de
linguagem visual, como, por exemplo, as grandes propor¢cdes e o colorido; de
comunicagdo visual porque, embora sejam em grande parte compostos de
textos estes se apresentam utilizando o visual como recurso primeiro, na sua

intengdo de exposicao.

Origens e desenvolvimento do fenémeno

A pesquisa de pré-observacdo em relacdo as origens histéricas do fendmeno
evidenciou a importancia que assumem 0s compositos no desenvolvimento
global das relagbes de comunicacao das cidades. Sua interdependéncia com as
redes do processo produtivo assume, cada vez mais, contornos que
correspondem a processos internacionais, embora apresentem particularidades

em nivel local.

A pesquisa em autores como Benjamin, Mc Luhan e Molles mostrou que a
evolucdo da comunicacdo visual coincide com a proliferacdo da visualidade e
também da necessidade de visibilidade que marcaram a transi¢do do século XIX
para o século XX, embora desde as civilizagbes mais antigas a arquitetura das
cidades tenha sido utilizada como suporte das representa¢des culturais (Le
Goff, 1998). E, no entanto, a partir do Renascimento quando os processos de
leitura, discreta, alfabética, foram aos poucos sendo substituidos ou associados

aos processos publicos e analdgicos da imprensa que a visualidade comeca a

! Ha aqui uma apropriagdo do termo inspirada nos estudos de Caiafa (1999: 65) quando ela examina o
excesso (exemplificado através daredundéancia: “vermelho como sangue fresco”) com base em Vidal
Sephila que, avancando nas teorias estruturalistas, coloca o excesso como um instrumento linglistico de
intensificagdo, e permite um movimento na direcdo limite de uma no¢do ou mesmo de sua ultrapassagem.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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desenvolver técnicas particulares de expressdo e representacdo como a pintura
dedicada a imagem dos mecenas ou a perspectiva que definiu

matematicamente formas de olhar os objetos.

No século XIX, através do uso das novas técnicas da fotografia e do design
gréfico, o visual amplia a sua participacdo na leitura. A fotografia, ao surgir,
afirma-se como mercadoria substituindo as antigas técnicas pictoricas de
apreensdo do real e os produtos da industria dos mass media elevam ao
maximo o uso dessa técnica, ampliando a importancia da reprodutibilidade da
imagem e reduzindo a distancia entre o ler e o ver. Indo mais além, Arlindo
Machado (2001) defende que cada vez mais ha teses que associam 0
pensamento cientifico “de Kepler a Einstein, de Newton a Mandelbrot... a

notacao iconografica e a imaginacéo diagraméltica”EI

McLuhan (1996:206)EI afirmou que “na idade da fotografia a linguagem assume
um carater grafico ou iconico, cujo “significado” muito pouco tem a ver com 0
universo semantico, e nada em absoluto com a republica das letras”. Embora
considere a expressao “nada em absoluto” um exagero do autor, concordo com
ele que a partir da fotografia as formas graficas passaram a ser lidas por seus
valores de movimento — “como uma mimica”, ja que as palavras adquirem forca
pela forma como sdo escritas e pelo local em que sdo colocadas na pagina. As
técnicas graficas mesmo quando os media privilegiam o texto contemplam
regras para leitura que séo da ordem do visual, “a letra de corpo grande criou o

atrevimento da expressao”(1996:190).

Para Mc Luhan a leitura do livro é uma forma confessional que cria um “efeito

de interioridade”. A difusdo da fotografia pelos jornais através da confrontacéo

2 Robin,1992; Tufte,1990; Kevles, 1998; Sicard,1998 apud Machado, 2001.

% Marshall Berman (1986:30) coloca M cLuhan entre os escritores que tiveram uma visio bastante
afirmativa do modernismo, e que estiveram abertos as possibilidades culturais oferecidas pela cultura
moderna, faltando-Ihe porém, segundo o autor, um espirito mais critico para os poderes destruidores das
novas formas de vida.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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com a realidade influenciou os processos de desvendamento, de revelagdo. Ha
uma interioridade que passa a ser da ordem do coletivo quando a imprensa
passa a revelar as interioridades de uma “comunidade em ac&o e interagao”
(1996:215). A partir do momento em que as interioridades séo visibilizadas
pelos media os comportamentos e acOes de uma sociedade passam a ser
pautados por essa logica. Mc Luhan diz que houve um imenso reajuste de
nossas vidas interiores a partir da fotografia, que através dela se afetaram as
posturas exteriores e os dialogos interiores — € a época de Freud e Jung. Foi
esse 0 periodo no qual os poetas Baudelaire e Rimbaud deram nova dimenséo a

introspecgdo com sua paisagem interior.

Por outro lado, com o crescimento do consumo, a valorizacdo do visivel através
do visual coincide com o desenvolvimento das técnicas de seducgdo e persuasao
adotadas pela publicidade, resultado de apropriagcbes de linguagem entre
classes, através de trocas simbdlicas que ocorreram e ainda ocorrem nos VAarios

media.

A cidade medieval ja manifestava essa tendéncia. Sua arquitetura comunicava
visualmente os vinculos entre a burguesia mercantil que se emancipavam. No
entanto é a revolucdo industrial que, a partir do século XIX, com a proliferacdo
de imagens na cidade coloca a mostra a rela¢do do visivel com a propria vida
urbana que passa a adotar as técnicas publicitarias para as mais diversas
expressdes seja na area comercial, onde as vitrines passam a compor cenarios
sobre os quais Benjamin escreveu, especialmente ao descrever as passagesEI
de Paris e aos quais também se refere Feattherstone (1995), seja no ambito
da moradia, promovendo a estetizacdo na vida cotidiana, duramente criticada

por Baudrillard (1978).

* Jacques Le Goff, “Por amor as cidades”, 1998.

® The Arcades Project , 1999.
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Hoje essa necessidade de visibilidade se concentra de forma escrachada,
caricatural, nos conjuntos de comunicacdo visual urbana que além das
producdes relativas ao comércio e a publicidade contam também com a
presenca de grafites e cartazes, colocados eventualmente sobre as paredes e
que contribuem para conferir a composicdo um aspecto desordenado. O termo

El

desordenado é adotado aqui sem um sentido qualificador™ para “ordem” mas
para caracterizar de um tipo de identidade visual urbana que relune o
heterogéneo, a partir da ocorréncia de conjuntos de materiais de comunicacao
visual e que cria uma homogeneidade de percepcdo quando designada por

poluicédo visual.

A preocupacdo com os estudos da identidade visual urbana inseriu 0 espaco da
cidade em um sistema comunicacional. A observagdo da cidade como sistema
comunicacional ocupou autores como Kevin Linch (1960), que definiu a
identidade do espaco urbano, segundo a singularidade desse espaco, como
uma funcdo de comunicacdo que estrutura e organiza o deslocamento do
individuo na cidade; Roberto Venturi (1978) que ao analisar as vias de Las
Vegas o fez, principalmente através do aspecto comunicacional, singular, das
formas arquitetbnicas e Massimo Cannevacci (1997) que procura estabelecer
uma antropologia visual através da comunicacdo urbana. Nesses estudos a
singularidade das formas é reconhecida pelo valor comunicacional que
emprestam a identidade urbana. Tratadas como tal, as areas que contém alta
densidade de media séo, dentro do todo da malha urbana, espacos singulares,
se comparados com outros espacos nos quais as edificacbes e a paisagem sao

valorizadas e onde ndo € encontrado grande volume de comunicacdo visual.

Ainda com relacdo a identidades urbanas, Armando Silva defende que a

geografia da cidade pode ser feita a partir de narrativas dos “pontos de vista

® Sentido cristalizado por escolas que definiram, historicamente, modos de ordenamento para as
composi¢oes graficas. (Espinosa, 2000:139)

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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cidaddos” e que através dessas narrativas pode-se pesquisar enquadramentos
culturais, pois para o autor a soma imaginavel de cada ponto de vista dos
cidaddos integra uma leitura simbdlica que se faz da cidade. (2000: 39 a 41).
Nesse enquadre pode-se distinguir a expressdo poluida como originaria de uma
construcdo — que resultou da comparacdo dos ambientes dos compdsitos com
um ambiente asséptico. Se pensarmos 0 termo poluicdo nas suas
consequéncias danosas a vida, a poluicdo visual ndo admitiria essa
denominacdo ficando a qualificacdo por conta de uma construcdo cultural,
heranca das “contradicdes ideologicas do modernismo” — que, para Marshall
Berman (1986), tentou equilibrar de um lado o ideal (s6lido) de harmonia entre
o0 homem e natureza e de outro as forcas desestabilizadoras do lucro e do
progresso. A conceituacdo de poluicdo seria neste caso um conceito de valor
estético, que deve ser repensado em termos de novos valores que surgem “na
era da reprodutibilidade técnica”a Valores que, para Vattimo, hoje estdo ligados
“a mobilidade e a hipersensibilidade dos nervos e da inteligéncia, caracteristicas
do homem urbano” (1998:151).

A forma identitaria de organizacdo do conjunto ainda pode ser observada como
padrdo de comunicagdo, originado em uma matriz cultural, de um modelo
diagramacdo, presente em outros midia, comparavel a um mosaico, que admite
multiplas escolhas. Mc Luhan (1996:196) defendeu que a velocidade dos meios
de locomocao fez com que o mosaico mundial se tornasse visivel. Através dela
a descentralizagcdo sofre um processo de implosdo e permite a interacdo
simultanea. Mas é o jornal, com “sua capacidade de anunciar toda a sorte de
artigos em uma mesma pagina” que inaugura esta técnica que para o autor se
estende as lojas de departamentos quando apresentam as mais diversas

mercadorias sob 0 mesmo teto (1996:209).

" Utilizando aqui o titulo do escrito de Benjamin que, no entender de Vattimo, propds “uma val oragéo
positiva da existéncia tecnol6gica’ com aliberagéo do carater auratico da arte. (1998:146)

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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O visivel como consciéncia social, a possibilidade de composicdo, a velocidade,
0 mosaico, a colagem, emergem com a forca da imprensa e principalmente da
fotografia. A partir do século XIX essas tecnologias alteraram a consciéncia do
homem. Benjamin referiu-se com frequéncia as formas materiais da cultura.
Para Kracauer, cujo percurso cruzou o de Benjamin, a influéncia pela
fenomenologia de Husserl e as premissas metodolégicas de Georg Simmel fez
com que ambos estivessem atentos as manifestagbes de superficie para ter
acesso “a esséncia de uma época”. (1922 apud Mattelart, 2000:80). Assim séo
ao meu ver o0s conjuntos de materiais de comunica¢do visual urbana

superficies que séo esséncias de uma época. A linguagem de um tempo que, de
alguma forma, se cristaliza em determinados ambientes. Um tempo no qual os
mass media desempenham um papel determinante na difusdo de varias visdes
de mundo e falas de culturas diversas. Uma sociedade das diferencas que
Vattimo chama de “dialetos” (1998:84), que se torna uma sociedade complexa
para a andlise, porque de muitas subjetividades e caltica porque ja nao
concebe o mundo sob pontos de vista unitarios mas de multiplas possibilidades
de realizacdo. Em sua base esta a consciéncia da pluralidade, da oscilacéo e da
indeterminacdo. A época da presenca se ndo do objeto, da sua imagem -

edicOes do real.

O olhar desse periodo € mediado pela técnica e o desenvolvimento das formas
mediadas de olhar criam um olhar “através de” tratado por Jay Bolter (2000) e
que ja era definido por McLuhan(1996) quando disse que o “conteudo de
qualquer meio é sempre um novo meio”. De forma que o meio original é
representado em outro meio, onde o0 termo “auténtico” € socialmente
construido. A desconstrucdo do auténtico aparece claramente nas “imitacdes”
(dialetos) de um ideal de design, presentes nas fachadas e manifestacbes dos
compositos. Um dialeto da linguagem global da publicidade. Ha uma légica

dessa forma, uma ordem e uma racionalidade que ndo vém do seu exterior,

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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mas do seu interior, do interior do seu corpo social. Das origens da necessidade
de visibilidade, tratada anteriormente, e de formas de negocia¢cdes no uso do
espaco publico que se desenvolvem e se projetam com e nos media. Ao
examina-la é importante perguntar que tipo de ambiente e de sociedade

favoreceu o seu desenvolvimento? Como se comporta essa sociedade?

Os conjuntos de materiais visuais, geralmente, concentram-se nos centros
(pé|OS)E| ou nas ligacBes entre eles. Os compdsitos na medida em que criam
dificuldade para selecdo dos elementos da comunicacdo por parte do publico
descartariam, a0 menos para o grande anunciante, a escolha de um local de
exposicdo que apresentasse essas condicdes. No entanto ndo é o que se
observa. Os conjuntos parecem seguir a logica do mosaico — todos num
mesmo lugar ao mesmo tempo. Objetivo: ser visto, estar num lugar onde
“todos” estéo, pertencer a uma comunidade que se expde.

E “todos’, de aguma formatransitam, pelas ruas, pelas estradas. A estrada, o
movimento, a velocidade sdo tratadas por Lewis Munford (1997) para quem
expressaram a pompa e a conquista das civilizagdes antigas e na sociedade de consumo
sS40 instrumentos basi cos da producéo e distribuicéo de mercadorias; por Benjamin que
comparou 0 movimento de quem anda pelas ruas com a disposi¢do perceptiva do
espectador de cinema; por Mc Luhan (1996) que as relaciona diretamente a
amplificacdo do corpo e a difusdo da cultura das | etras e, atualmente, por Paul
Virilio(1997) para quem os deslocamentos sdo uma compul sdo, uma mania de romper
tempos e distancias, a“dromomania’, que impele os humanos nos seus fenbmenos
migratorios. Mudam os meios e hoje, do cartaz impresso passa-se ao painel eletrénico —

as origens e a necessidade persistem.

2. A pesquisa dos recursos de linguagem e competéncias

8 Ha estudos referentes a centralidade da publicidade, descritos por Constantinou (1997) a partir de
Krafka, que dizem respeito diretamente as questfes de ocupagéo e animagdo do solo urbano.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Os recursos de linguagem encontrados nos compésito fazem parte do
movimento que chamo de intensivo e sdo expressdes utilizadas como apelo ao
publico. Sua presenca fisica é representada de forma diferenciada pelos campos
sociais e é através de sua materialidade que ocorrem interagdes simbdlicas nos
grupos. O levantamento dos recursos de linguagem grafica e de materiais
utilizados nos elementos do conjunto em observacdo permite relacionar os

produtos aos seus sistemas de producéo.

Recursos graficos como: fontes (tipo de letras) utilizadas e tamanho (corpo)
das letras; recursos de impressdo - verificando o uso ou ndo dessas
tecnologias; recursos de materiais construtivos tais como a lona, o acrilico, a
chapa metalica, o papel, a pintura e outros; de cor, para observacdo dos tipos
de contraste encontrados; e, a ordem formal das produgbes. Como ordem
formal refiro-me a critérios de validade, de valor, especificos para cada campo

gue com base nesses critérios, desenvolvem seus produtos e suas falas.

A organizacdo das fontes bibliograficas para auxiliar este ponto foi feita a partir
de autores que trabalham as linguagens visuais através de seus recursos de
composicdo e da sintaxe desses recursos. Os autores que fundamentam a
analise sdo revisitados como base de conhecimento disponivel para classificar o
desempenho e compreender 0s objetivos, as possibilidades e os limites de

comunicacgéao, dos recursos de comunicagéo visual que dao forma ao compasito.

Cada objeto material que participa do composito é considerado como forma de
comunicacdo que utiliza a linguagem grafica. Essa forma de comunicacdo tem
origem nos canones de uma linguagem visual internacional desenvolvida pela
propaganda e pelo design grafico. Se aplicarmos como referéncia a gramatica
vigente da publicidade e do design, as variages dessa linguagem expressam a
posse de um valor adquirido no uso dos simbolos visuais a partir de niveis de

competéncias em um sistema, criando estilos de producdo. Tais variagdes

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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podem ser percebidas no compdsito, em termos técnicos e construtivos, ao se
comparar a producdo industrializada, executada por agéncias de publicidade ou
6rgdos oficiais, e a producdo artesanal. E evidente que entre uma producéo
industrializada — que segue a gramatica da linguagem do mercado publicitario e
as regras técnicas do design grafico — e outra, artesanal — que procura imitar
tais técnicas — existem infinitas possibilidades. Reconhecendo nas linguagens
publicitarias um poder, como Deleuze reconhece nas linguas unificadas, pode-
se propor um estudo dessas variagdes como poténcias, que Deleuzeﬁ encontra
nos dialetos. Vimos que “dialeto” é também o heterogéneo, como identidade,
para Vattimo. A questdo portanto é: saber como, nas linguagens visuais dos
compositos, a variacdo, o heterogéneo, pode consistir numa poténcia, uma
“rigueza comunicacional”’, como aponta Deleuze? De que modo o conjunto de
objetos produzidos individualmente pode ser tomado como um novo objeto

conforme a situagdo de comunicagéo?

As propostas de tedricos como Dondis (1991) e Aumont (1999)EI apontam
formas de abordagem da linguagem visual nos seus aspectos de composi¢do
como: traco, tipografia, cor, tamanho, localizacdo, textura, materiais e como
esses elementos relacionam-se, com detalhes que fazem o encadeamento da
cena visual. Aumont relaciona esses aspectos com a memdria que determina a

busca ou o interesse nos elementos que compdem a cena.

° Deleuze propde, na lingiistica, ao examinar a ocorréncia dos dialetos, “um poder” das
constantes, que ocorre nas linguas unificadas ou “imperialistas”, e uma “poténcia” das
variacdes, que ocorre nos dialetos. Em que a “poténcia” é dada pela riqueza comunicacional do

dialeto, por suas possibilidades de variacdo. Conclui que ndo existem dois tipos de lingua mas
“tratamentos possiveis da mesma lingua”. (1995, p.37 a 59) .

% Donis A Dondis(1991), no livro “Sintaxe da Linguagem Visual” examina propostas de comunicacdo
através dasintaxe visual e Jacques Aumont(1993) no livro “A imagem” sobre as questfes dos
dispositivos de representacdo através do visual .

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Os processos de busca, selecdo ou interesse por parte do publico no cenério
pesquisado podem ser observados com o auxilio das teorias da percepcao
através da forma (Kohler,1948 e Katz, 1967) e com avangos propostos em
outras teorias que consideram a cultura visual (Mirzoeff,1999). Na época atual
presenciamos a mobilidade da carga de informacé&o visual. As teorias da gestalt
estudaram 0s processos que envolvem as selecfes visuais através da forma e
localizag&o espacial dos elementos, as novas teorias consideram 0s aspectos
culturais, de certo modo ai implicados. Ambas sdo Uteis para explicar algumas

das interacBes entre os componentes do compadsito e seus publicos.

A cor parece ser o recurso intensivo de uso mais frequente para interpelar o
publico. As propriedades da cor podem ser observadas com o auxilio dos
estudos de Itten (1986) e Kandinsky (1990 e 1996) feitos para a Escola da
Bauhaus, nos quais os autores estudaram propriedades como contrastes,

movimentos e expressividade, para as proposic¢oes feitas com auxilio da cor.

Cada um desses recursos é utilizado nos compositos de uma forma que reflete
uma competéncia ou que representa ou imita competéncias estabelecidas pela
publicidade e o design. A forma da um sentido as expressdes encontradas de
maneira que é facil perceber, mesmo por um néo especialista, quais producdes
sdo industrializadas quais sdo artesanais. Entre estas ultimas, jA com um olhar
mais especializado, é possivel distinguir um maior ou menor nivel de
capacidade de uso dos materiais e técnicas, um maior ou menor investimento
nas estratégias de comunicac¢do visual e um maior ou menor comprometimento
com uma estrutura geral de mercado e publicidade. Os recursos visuais criam
espacos de reconhecimento para cada um dos materiais por sua propria forma

de producéo.
No nivel da descricdo, através de fotografias pode-se verificar a ocorréncia, de
singularidades gréficas e classificalas quanto a linguagem visual utilizada e o

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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conhecimento posto em prética na sua producéo. Conhecimento que é observado
através do reconhecimento de regras construidas em cada campo e gque estabelecem o
modo de producgdo de cada um dos componentes do espaco visua. O reconhecimento
das regras é feito através de “ marcas”ll:1| culturais que se manifestam na qualidade dos
recursos graficos encontrados nas producdes locais. No trabalho de pré observacédo
classifiquel as producbes em dois conjuntos de manifestacbes. as que decorrem de
conhecimento técnico especializado, estabelecido por profissionais das agéncias de
publicidade e os designers de sinalizagdo e de mobilidrio urbano e as que procuram
imitar as habilidades desses através de uma linguagem que poderia se intitular
“ingénua’, ndo fosse ela t&o ou mais eficaz que a dos primeiros. Dentre esses
“imitadores’ estdo alguns profissionais artesdos (pintores de parede) e outros ocasionais
COMO pequenos proprietarios, anunciantes de ocasido ou mesmo pichadores.

Existe um sentido dado pelas formas de se apresentar de cada uma das producdes
participantes do espaco de comunicacdo que esta além das fungdes linglisticas dos
discursos, que identificam o local de um produto ou servigoElou ainda dos componentes
de um cartaz publicitério. O sentido dos produtos se expressa no modo de uso das regras
de uma cultura visual, desenvolvida na manipulacdo de recursos visuais gréficos,
matérias significantes dessa cultura. Os contatos com os significantes sdo obtidos pela

representacao, nos quadros de interpretacdo, que cada campo faz do seu publico.

Através das montagens fotograficas pode-se identificar as singularidades, as polaridades
e 0 lugar que ocupam as expressdes numa possivel hierarquia de conjunto. Adonis
Dondis aponta as polaridades como abordagens significantes na analise das estratégias

gréficas de composicéo. Diz que a “fragmentacdo, 0 oposto da técnica da unidade, é

1 O termo é utilizado no sentido dado por Verén para quem as regras que compdem as “graméticas de
producédo e reconhecimento” descrevem operacdes (rel agbes entre as condi¢bes de producdo ou de
reconhecimento) que se reconstroem através de “marcas’ que séo propriedades significantes das matérias.
(1996, p.129). No entanto no composito da BR-116 essas regras hédo so fixas. Haregras construidas pela
culturalocal, cujas graméticas de producado e recepcdo sdo desenvolvida na situacdo de comuni caggo.

12 para Heritage (1999, p.383), conforme Garfinkel, os estudos da agdo e as andlises das
praticas de conhecimento representam aspectos complementares do mesmo programa de
investigacdo. Neste trabalho semelhante decisdo metodolégica implica em buscar as
caracteristicas do raciocinio e dos fundamentos logicos que entram nas escolhas de uso, das
estratégias, das linguagens colocadas em pratica.

1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

uma excelente opcdo para demonstrar 0 movimento e a variedade” (1991:139).
Pesguisando as polaridades dos objetos, suas variantes em torno da mesma linguagem
gréfica internacional (considerada, de forma ideal, como invariante) pode-se obter as
solugdes gréficas que se traduzem em performativos. E questionar de que forma os

performativos atuam na comunicacdo?

Associo 0 uso das expressdes visuais aos estudos dos performativos na
linguagem da seguinte forma: O agente ao expor-se na via para a comunicacao
tem uma intencdo — ser mais visto — e utiliza recursos de performatividade
para ser feliz na sua proposicdo. Segundo este objetivo o estado de coisas
adquire valor discursivo e as possibilidades da proposicao ser falivel ou feliz
corresponde ao sistema discursivo através do qual ela € enunciada. Na andlise
de cada elemento do compdsito em sua situacdo de comunicagdo/enunciagao
pode-se aplicar algumas propriedades dos performativos da linguagem oral a
linguagem visual pesquisando-se, em cada expressdo, a validade pratica para a
funcdo em cada campo que a produziu e em cada campo que interage com
uma ou outra producéo. Deve-se buscar quais seriam, entdo, esses indicadores

de performatividade.

Na aplicacdo do modelo linglistico € preciso considerar as criticas de Veron (1996:171
a 207) aos atos de fala quando faz a diferenca entre dizer e fazer. ParaAustinE“ dizer é
fazer”. Veron refuta essa afirmacdo colocando em evidéncia os resultados extra-
linguisticos da atividade, recomendando que se observe metodologicamente “o que faz
“B” frente a enunciagdo “A”” (1996:185). Observando os modos de producéo e
recepcao possivels que se encontram no compoésito pode-se analisar mais claramente
esses resultados. A reflex&o de Pissarra (1998) sobre as relagbes entre linguagem e
sociedade pode auxiliar na compreensao do problema. Para Pissarra:

“A consciéncia coletiva que se forma a partir da
modernidade tem como referéncia uma nova cosmovisao,

3 Apud Searle, 1994,
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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constituida por uma pluralidade de universos simbdlicos
profanizados. Neles a linguagem assume um papel essencial
. as diferentes esferas culturais constituem as suas proéprias
formacbes discursivas, segundo critérios validade
especificos — a verdade, a justica e a autenticidade
(respectivamente para cada uma das esferas culturais antes
identificadas). O relevo que estas transformagdes culturais
conferem a linguagem deve ser tido em conta para
compreender o processo de autonomizacdo dos campos
sociais...” (1998 : 117)

Os sistemas dos saberes e dos poderes intervém nos espagos dos compositos.
Conforme os produtos sdo executados por empresas ou profissionais cujas técnicas
de producdo sdo mais industriaislﬁu mais artesanais a forma do conjunto se
modifica. As teorias de Foucault™ sobre os sistemas do saber e poder que
estruturam os campos podem auxiliar a estabelecer relactes entre as formas de
expressdo encontradas no compadsito, entretanto esses conceitos precisam sofrer a
tensdo da critica. Uma das criticas refere-se ao conceito de episteme. O conceito de
episteme funda o “campo das possibilidades estratégicas’ para Foucault e é
criticado por Bourdieu. Segundo Bourdieu “ficamos impedidos de dar conta das
mudancga que ocorrem nesse universo separado” se concordarmos com Foucault
quetrata o conceito de episteme como um sistema totalmente auténomo (1997: 57)

As mudancas, como ja foi explicado, sdo tomadas pelas diferencas que se instituem
a partir de uma linguagem visual internacional que €, em si mesma, afetada pelas
transformagdes socio-culturais. E a partir das formas, das matérias visuais,
tomadas como producdes de campos de saber, que coloca-se em relagdo o sistema
social com o espaco das formas (0 composito).Relacdo que gera uma série de
possibilidades de producéo de sentido.

Ao abordar essas diferencas os estudos de Mayol e De Certeau (1997) fornecem
pistas sobre os usos dos espacos publicos, nas relacdes entre as pessoas e 0 mundo
fisico e social. H& alguns pontos de apr oximagao nesses estudos com as proposicoes
de Da Mata(1997) sobre o privado e o publico que me sdo Uteis quando observo as
apropriacoes do espaco publico por particulares, como por exemplo quando
alguém coloca na via publica um anuncio de “aluga-se apartamento”, ou quando
oferece um servico em pequenas plaquetas improvisadas. Pode-se neste momento
dizer que houve aqui uma ampliagdo do espaco privado e uma apropriacéo do
publico.

E importante frisar que a aplicagdo dos conceitos € um modo de auxiliar na

compreensdo do fendbmeno. De forma que, todos o0s autores citados passam a ser

¥ Michel Foucault, “A ordem do discurso” (1996) e “ Arqueologia do saber” (1995).
1 Trabalho apresentado no NPO3 — Nucleo de Pesquisa Publicidade, Propaganda e Marketing, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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tratados através de tensdes gque se estabel ecem entre conceitos tedricos, que podem ser

generalizantes, e as situagdes préticas que sdo imediatas e localizadas.
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