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RESUMO

PONTE, Raquel Ferreira da. Reflexdes sobre o processo semiotico da identidade televisiva: o sonoro,
o visual e o verbal nas vinhetas . 2009. 210 f. Disserta¢do (Mestrado em Design) — Escola Superior de
Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2009.

A identidade televisiva é parte da identidade corporativa de uma emissora de televisdo, um
veiculo de comunicacao altamente influente e com elevada taxa de penetragdo em especial no Brasil.
Composta pelas vinhetas interprogramas de identidade, também chamadas de vinhetas on-air,
transmitidas nos intervalos comerciais, essa peca do design audiovisual objetiva identificar o canal,
organizar a programacao e, principalmente, transmitir os conceitos de marca da emissora. Sob a
I6gica de mercado, a identidade televisiva visa criar uma sélida imagem organizacional, gerando uma
identificacdo com o telespectador, a fim de garantir a audiéncia da programacdo em um setor cada
vez mais competitivo como o televisivo. Entendida como um signo complexo composto por signos
sonoros, visuais e verbais, ela veicula significagBes que serdo compartilhadas com os consumidores.
Ao assistir a determinado canal de televiséo, o telespectador torna manifesta sua identidade perante
a sociedade. O objetivo desta dissertacdo é analisar como a identidade televisiva, uma das
materializacbes da marca, cria essa identificagdo com o telespectador. Entendendo o Design como
linguagem e a identidade televisiva como parte de um processo de semiose, a hip6tese levantada é a
de que as vinhetas on-air geram crencas nos telespectadores, fixando habitos de conduta, isto €&,
habitos de consumo. A teoria norteadora deste estudo foi a filosofia de Charles Sanders Peirce, a
qual inclui sua Semidtica, um ferramental tedrico adequado a andlise de um meio hibrido por
exceléncia — a televisdo — em um contexto pés-moderno de fluidez, evanescéncia e provisoriedade.
Também foram utilizados os conceitos das matrizes de linguagem e pensamento de Lucia Santaella,
bem como uma bibliografia relativa as demais areas de conhecimento que compdem a
multidisciplinaridade do tema proposto. A analise desse objeto semiético englobou os diferentes tipos
de signos que o constituem, uma vez que a riqueza comunicativa da identidade televisiva se da pelas
inter-relacBes entre o sonoro, o visual e o verbal, que geram mdltiplas possibilidades de interpretacéo.
A pesquisa buscou ressaltar a importancia do Design no processo semiotico da criacdo e da

transmissdo das mensagens e sua relacdo com outras linguagens que participam do meio televisivo.

Palavras-chave: Identidade televisiva. Vinhetas. Design audiovisual. Semiotica. Fixa¢éo das crengas.



ABSTRACT

Television identity is part of the corporate identity of a broadcasting station, a very influential
medium with a high penetration rate, mainly in Brazil. Consisting of on-air vignettes during commercial
breaks, this piece of audiovisual design aims to identify the channel, organize the set of programs and
convey the branding message of the station. Under the logic of the market, television identity seeks to
create a solid organizational image, causing identification with the viewer, as a way to ensure
audience loyalty in an increasingly competitive sector such as television. Regarding television identity
as a complex sign composed of sound, visual and verbal signs, it conveys meanings that are shared
with consumers. When watching a television channel, viewers manifest their own identity before
society. The aim of this dissertation is to examine how television identity, one of the expressions of the
brand, creates this identification with the viewer. Understanding design as a language and television
identity as part of a semiosis, the hypothesis is that on-air vignettes generate beliefs in viewers,
forming habits of conduct, that is, habits of consumption. The theory guiding this study was Charles
Sanders Peirce’s philosophy and semiotics because it is a suitable tool for theoretical analysis of a
hybrid medium par excellence — television — in a context of post-modernity. We also used Lucia
Santaella’s theory of matrixes of language and thought and a bibliography about the other areas of
knowledge that comprise this multidisciplinary theme. The analysis of this semiotic object includes the
different types of signs which constitute it, because the communicative richness of television identity is
achieved through the interrelations between sound, visual and verbal signs, generating multiple
possibilities of interpretation. Therefore, the research sought to emphasize the importance of design in
the semiotic process of creation and transmission of messages and its relationship with other

languages that take part in the television medium.

Keywords: Television identity. On-air. Audiovisual Design. Semiotics. Fixation of Belief.
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1. Aidentidade televisiva como objeto de estudo

1.1 Um pano de fundo

A identidade televisiva é parte da identidade corporativa de uma emissora de televisao.
Composta pelas vinhetas interprogramas de identidade, também chamadas de vinhetas on-air,
transmitidas nos intervalos comerciais, essa pec¢a do design audiovisual tem por funcdo identificar o
canal, organizar a programacao e, principalmente, transmitir os conceitos de marca da emissora. Sob
a légica de mercado, a identidade televisiva visa gerar uma identificacdo com seu telespectador, a fim

de garantir a audiéncia da programacao,

porque a televisdo é ela mesma um produto do capitalismo avancado e, como tal, tem de ser
vista no contexto da promog¢&o de uma cultura do consumismo. Isso dirige nossa atengéo para
a producgdo de necessidades e desejos, para a mobilizagdo do desejo e da fantasia, para a
politica da distragdo como parte do impulso para manter nos mercados de consumo uma
demanda capaz de conservar a lucratividade da producéo capitalista (HARVEY, 2007, p.63-
64).

Por seu maior dinamismo, decorrente do movimento da imagem e do curto ciclo de vida — de
2 a 5 anos em média —, em oposi¢do a estabilidade e permanéncia da assinatura visual estética, a
identidade televisiva constitui uma forma de expressao da sociedade pés-moderna. Situada em uma
area fronteirica entre design, comunicacdo, marketing, economia, cinema e animacao, ela incorpora o
carater multidisciplinar dos tempos atuais.

David Harvey, em seu livro Condicdo P6s-Moderna, apresenta as mudancas ocorridas no
ultimo século que convergiram para a transformacao do capitalismo. Em uma andlise influenciada
pelo pensamento de Karl Marx (1818-1883), mostra como as mudancgas socioculturais acontecidas na
segunda metade do século XX decorreram das alteragbes de infraestrutura econdmica. Ter um
panorama dessa evolucao ajuda a compreender a importancia do objeto de estudo desta dissertacao:

a identidade televisiva.

1.1.1 P6s-modernidade

No inicio do XX, havia, por parte dos consumidores, uma grande demanda pelos produtos
industrializados. A fim de atingir esse grande potencial de mercado, desenvolveram-se, para
aumentar a produtividade, estratégias que configuraram o fordismo. A data simbolica do inicio do
modelo fordista foi 1914 (HARVEY, 2007, p.121), quando o americano Henry Ford (1863-1947)
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estabeleceu uma linha de montagem em sua fabrica de automoéveis e implementou a jornada de 8

horas com 5 délares de recompensa diaria, cujo proposito

[...] em parte era obrigar o trabalhador a adquirir a disciplina necessaria a operagéo do sistema
de linha de montagem de alta produtividade. Era também dar aos trabalhadores renda e tempo
de lazer suficientes para que consumissem os produtos produzidos em massa que as
corporacdes estavam por fabricar em quantidades cada vez maiores. (HARVEY, 2007, p.122)

Ele colocava, assim, em pratica os principios de racionalizacéo e padroniza¢édo da producéo
formulados pelo engenheiro americano Frederick Taylor (1856-1915). A divisdo do trabalho e a
especializacdo da méao de obra possibilitaram uma producdo em larga escala de produtos
indiferenciados voltada para um mercado de massa. Em virtude da grande produtividade conseguida

N

pela racionalizagdo das tarefas, necessitava-se de trabalhadores controlados afeitos a rotina do
trabalho industrial. Era importante fixar o trabalhador, ainda ndo totalmente habituado a jornada
repetitiva, a fabrica. Por isso, criaram-se contratos de trabalho rigidos e grandes fabricas sélidas que
pudessem comportar o enorme contingente de trabalhadores e mercadorias.

O fordismo teve seu apice nas décadas de 1950 e 1960, mas, ja no final desta Ultima década,
mostrava sinais de desgaste. O modelo caracterizava-se pelos altos custos fixos de producédo de
larga escala, que ndo se adequavam rapidamente as oscilacdes da demanda, e pelos contratos de
trabalho extremamente rigidos, que tornavam descontente a classe trabalhadora. As ondas de greve
e os problemas trabalhistas ocorridos entre 1968 e 1972 evidenciaram a inadequagédo desse sistema.
Além disso, a saturagdo do mercado e o aumento da competitividade mundial decorrentes da
recuperacdo dos paises europeus e do Japdo - financiada pelos Estados Unidos — e da
industrializagdo por substituicdo nos paises emergentes — principalmente em toda a América Latina e
no Brasil — mostraram que a rigidez fordista ndo era mais compativel com o novo quadro mundial.

A crise do petréleo em 1973 abalou de vez a hegemonia desse modo de producéo capitalista.
A fim de sobreviver a crise, as principais estratégias corporativas passaram a ser a flexibilizacdo das
relagBes de trabalho, a mudanca tecnolégica em seus processos de producdo, o investimento em
novos nichos de mercado e novas linhas de produto, e medidas para acelerar o tempo de giro do
capital. Essa mudanca de objetivos ocasionou uma alteragao das praticas capitalistas, fazendo surgir
a acumulagéo flexivel.

A flexibilizag@o nos contratos de trabalho visava a uma diminuicdo dos altos custos fixos.
Firmaram-se trabalhos temporarios e terceirizados variaveis de acordo com a demanda do consumo.
Se antes, no fordismo, havia uma orientacdo das empresas para a producdo (KOTLER; KELLER,
2006, p.13) — elas concentravam-se em aumentar a eficiéncia da producéo para gerar produtos de
baixo custo —, na acumulacao flexivel ha orientacdo para o marketing — elas focam néo a producao,
mas as necessidades e os desejos do cliente. Isto é, ndo buscam clientes para seus produtos ja
prontos, mas sim, desenvolvem produtos para os clientes existentes. Por isso a flexibilidade nas
relacdes de trabalho torna-se tdo importante, pois as empresas precisam adequar-se rapidamente a
cada mudanca de panorama que surgir. Uma consequéncia dessa maior flexibilidade foi o aumento
do individualismo, visto que ndo h& mais um vinculo de pertencimento nas relagdes de trabalho, como
ocorria na controlada fabrica fordista.
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A introducao de inovagédo tecnoldgica nos processos de produgdo objetivava o barateamento
dos custos fixos e 0 aumento da produtividade. Com o investimento em novos nichos de mercado,
buscava-se escoar a producdo para mercados ndo saturados, ampliando as possibilidades de
consumo por todo o planeta. Estando determinado pais saturado de um produto, o natural foi buscar
vender a producéo para paises emergentes em que ainda havia escassez em alguns setores.

A diferenciacéo dos produtos foi outra resposta a crise. No momento em que um mercado fica
saturado, os consumidores tornam-se mais exigentes. O design foi um instrumento importante para a
diferenciacéo, pois além de criar produtos com funcionalidades diferentes, havia a necessidade de
gerar maior atratividade para eles. Aspectos ergondmicos, estéticos e simbdlicos tornaram-se
fundamentais para o posicionamento de um produto nesse mercado altamente competitivo. E acelerar
o tempo de giro do capital era de fundamental importancia para aumentar a lucratividade. Mas para
isso tornou-se inevitavel reduzir o tempo de giro do produto.

A obsolescéncia programada constituiu uma das formas de garantir o aumento do consumo,
diminuindo o ciclo de vida do produto seja pela menor durabilidade, seja pelo artificio dos modismos.
“Para controlar efetivamente o crescimento e administrar o excedente, a Unica solugao é destruir ou
esbanjar o excesso [...]" (FEATHERSTONE, 1995, p.42). Incorporou-se o design como instrumento

estetizante no capitalismo tardio.

A acumulacao flexivel foi acompanhada na ponta do consumo, portanto, por uma atencéo
muito maior as modas fugazes e pela mobilizacdo de todos os artificios de inducdo de
necessidades e de transformacao cultural que isso implica. A estética relativamente estavel do
modernismo fordista cedeu lugar a todo o fermento, instabilidade e qualidades fugidias de uma
estética pdés-moderna que celebra a diferenca, a efemeridade, o espetaculo, a moda e a
mercadificagdo de formas culturais (HARVEY, 2007, p.148).

Zygmunt Bauman (2001) também se apoia na oposi¢do entre a rigidez do capitalismo do
inicio do século XX e a flexibilidade do capitalismo tardio para nomear esse Ultimo periodo de
modernidade liquida. Ele enfatiza que, a solidez fordista da modernidade pesada, com suas
maquinas pesadas, fabricas estaticas, trabalhadores presos, se contrapde um novo capitalismo de
maior mobilidade. Fluidez é a palavra-chave para compreender a aceleracdo do estilo de vida, a
fragmentacdo e a indeterminacdo dos tempos atuais. Se antes o desejo era fixar-se no espaco para
seu controle e amansar o tempo pela sua racionalizacdo, agora é a portabilidade e a leveza dos
produtos que proporcionam o alcance de todas as partes do espaco em igual tempo. “[...] A era da
superioridade incondicional do sedentarismo sobre o homadismo e da dominacdo dos assentados
sobre os ndmades esta chegando ao fim” (BAUMAN, 2001, p.20).

Essa era de mobilidade caracteriza-se sobretudo pelo crescimento do setor de servigos. Visto
a intencdo de aumentar o giro do capital, nada mais natural que as empresas enfatizem servi¢os
considerados efémeros, que ndo apresentam problema de acumulacéo e estoque. Por esse motivo,
atualmente, “os servicos proporcionam o grosso da riqueza e sdo uma fonte importante de empregos
e exportacdes para muitos paises. [...] Em um futuro préximo, tudo indica que o boom dos servicos
vai continuar” (HOFFMAN; BATESON, 2006, p.3-4).

Diferentemente dos bens, que podem ser testados e avaliados antes da sua compra, 0S

servigos constituem produtos transitorios, que sao consumidos e desaparecem no proprio processo
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de consumo. Por isso, eles apresentam grande perecibilidade. Um lugar ndo utilizado em um
determinado voo nunca mais podera ser vendido, um prato ndo servido no horario do almogco de um
restaurante ndo serd mais degustado, um capitulo de novela ja exibido ndo pode ter sua audiéncia
aumentada. Vemos, desta forma, que a passagem do consumo de bens para o consumo de servi¢cos
n&o se restringiu apenas a servigos pessoais, comerciais, educacionais e de saude, mas se estendeu

para servicos de lazer, espetaculo e informagéo, como € o caso da televiséao.

1.1.2 Televisao no Brasil

O setor televisivo foi implantado na década de 1920 na Europa e nos Estados Unidos, porém
seu grande desenvolvimento ocorreu no pos-guerra, devido ao avango da tecnologia de
comunicacado. A partir dos anos 1980, o movimento de liberacdo e desregulamentacéo no setor das
telecomunicacdes acontecido em diversos paises diminuiu o poder dos Estados Nacionais e
proporcionou o ingresso de novos operadores no segmento (TORRES, 2005, p.31), alavancando o
crescimento da televisdo. O aumento do numero de canais oferecidos tornou o setor mais
competitivo, o que tornou o perfil das emissoras mais comercial (SEMPRINI, 2006, p.74). Sob uma
I6gica de concorréncia, as empresas buscaram controlar a audiéncia, que revertia em lucro pela
atracao dos anunciantes. Também nos anos 1980, com a tendéncia do mercado pela segmentacao,
comecaram a atuar 0s canais por assinatura, que ofereciam uma programacgdo mais focada em
determinados grupos da sociedade. Diferentemente da televisdo aberta, que oferecia uma
programacdo mais indiferenciada para um publico de massa, a fechada, ou por assinatura,
determinava um publico-alvo mais especifico pela tematica dos programas veiculados: esportivos, ou
de entretenimento, ou infantis, ou de noticiarios, ou de filmes etc.

No Brasil, a televisdo foi inaugurada em 1950 com a TV Tupi Difusora de Sao Paulo, a
primeira estacdo da América do Sul, gracas ao pioneirismo do jornalista e empreséario Assis
Chateubriand (1892-1968), em um cenario de rapida industrializacdo, quando do aumento da
migracdo de parte da populacdo das areas rurais para as urbanas. O radio constituia entédo o principal
meio de comunicagdo do Pais, atingindo quase todos os estados. Por isso, 0 modelo brasileiro de
televisao, diferentemente do norte-americano, que se apoiou na forte inddstria cinematografica
americana, baseou-se na estrutura do radio com os mesmos modelos de programas (CARDOSO,
SANTOS; GOULART, 2007, p.60), absorvendo a mao de obra especializada desse meio de
comunicacdo. Mas o setor, tendo producdo bastante precéria, ainda era incipiente e a televisao,
considerada um luxo.

A TV Excelsior, fundada em 1959 e cassada em 1970, foi a primeira emissora administrada
dentro dos padrdes empresariais de hoje. Contratou os mais talentosos profissionais da época,
produziu a primeira telenovela de capitulos diarios e usou as vinhetas de passagem nos intervalos
comerciais (MATTOS, 2002, p.86). No inicio dos anos 1960, havia quinze emissoras de televisao no

Pais (MATTOS, 2002, p.26), mas s6 quando o mercado brasileiro de consumo se consolidou € que as
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emissoras tornaram-se economicamente viaveis, passando a almejar a lucratividade pelo faturamento
publicitario e direcionando sua programacéao para grandes audiéncias.

O sistema brasileiro sempre dependeu fundamentalmente da propaganda, “[...] situacdo
caracteristica das comunicac¢des no Brasil, em que tém predominado os interesses privados sobre os
publicos e o telespectador é visto apenas como audiéncia, isto €, meio para atingir faturamento [...]"
(BOLANO; BRITTOS, 2007, p.35). As emissoras, quando ainda ndo atingiam um grande publico,
produziam sua programacdo de acordo com a determinacdo dos patrocinadores. Por isso, existiam
programas chamados “Repdrter Esso”, “Teatrinho Trol”, Telejornal Pirelli”, entre outros (MATTOS,
2002, p.70). Isso s6 acabou em 1970 quando 0s anunciantes passaram a comprar espago entre 0s
programas. Outra caracteristica do sistema de televisdo no Brasil é o fato de o controle acionario das
emissoras encontrar-se has maos de grupos familiares, caso atualmente da Rede Globo de Televisao
e do SBT.

O periodo militar (1964-1984) incentivou tecnicamente a televisdo brasileira “ao criar
facilidades nas telecomunicacdes, tais como as redes de micro-ondas, o cabo coaxial, os satélites e a
televiséo a cor [...]" (MATTOS, 2002, p.116). A intencéo era gerar uma unidade nacional para difundir
os ideais do regime e melhor exercer um controle da sociedade, ja que toda a programagdo era
previamente liberada ou censurada pelos militares. “Os meios de comunicacdo de massa se
transformaram no veiculo através do qual o regime poderia persuadir, impor e difundir seus
posicionamentos, além de ser a forma de manter o status quo apos o golpe” (MATTOS, 2002, p.35).

Em 1968 criou-se o crédito direto ao consumidor, facilitando a compra do aparelho receptor.
As vendas cresceram 48% sobre o ano anterior (MATTOS, 2002, p.41). “O numero de
telespectadores aumentou, enquanto as emissoras se convertiam simultaneamente no veiculo
publicitario nacional através do qual as industrias poderiam anunciar seus bens de consumo”
(MATTOS, 2002, p.89). Em 1976, o Brasil ja era o quarto pais em gastos com anuncio na televisao,
atrds apenas de Estados Unidos, Japao e Inglaterra. Isso demonstra a importancia desse meio de
comunicacdo na sociedade brasileira, pois se a televisdo nao tivesse grande penetracéo e influéncia,
as empresas ndo anunciariam nessa escala, uma vez que o dinheiro empregado ndo reverteria em
lucro com o consumo.

Na década de 1960, a chegada do videoteipe impulsionou ainda mais o crescimento da
televisdo, pois permitia gravacdes, libertando as emissoras da restricAo de produzir somente
programas ao vivo. Desta maneira, puderam-se misturar imagens pré-gravadas e imagens ao vivo,
sem que o espectador notasse essa jun¢do. Em 1972, inicia-se a transmissdo em cores (CARDOSO,
SANTOS; GOULART, 2007, p.60), em um periodo de grande desenvolvimento tecnoldgico, que se
mantém até 1985.

Na década de 1990, com a redemocratizacdo e o movimento de desestatizacdo em todo o
setor de infraestrutura, que compreendia as telecomunicacdes, houve um decréscimo da participacao
do Estado no meio televisivo, o que ocorria desde sua implantacdo. As empresas tornaram-se cada
vez mais orientadas para o lucro e houve um aumento da concorréncia pela implementagédo da TV
por assinatura. Como escreve Santaella (1996, p.19), “[...] fator que merece énfase é o da

multiplicac@o dos canais de TV, gerando a especializagdo e especificidade crescente da programacao
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para cada canal e, por vezes, dentro de um mesmo canal, o que, por sua vez, permite ao espectador
0 exercicio da sintaxe idiossincratica do zapping [...]".

Em 1991, a Globosat, das Organiza¢cBes Globo, iniciou suas atividades, oferecendo 4 canais
nacionais por assinatura — Multishow, canal de entretenimento; GNT, canal de noticias; Telecine,
canal de filmes; e Top Sports, atual Sportv, canal de esportes — e uma série de canais estrangeiros.
No ano seguinte, o Grupo Abril inaugurou a TVA, concorrente da Globosat. Em 1994, havia 400 mil
domicilios assinantes. Em 2001, esse nimero passou a 3,5 milhdes’. Por esse aumento de demanda
(mais de 750%), passou a haver um interesse em investir na producdo de mais canais brasileiros,
ainda mais sendo o Brasil um pais de grande know-how na produc¢éo televisiva. Mesmo assim, ainda
€ baixa a penetracdo da TV paga — 6,3 millhdes de assinantes, que correspondem a 22% dos
domicilios dos municipios atendidos por servico de TV por assinatura®, havendo grande potencial de
crescimento nesse mercado.

A internet vem crescendo em todo o mundo nas Ultimas décadas e adquirindo um papel de
destaque na sociedade pos-moderna. Porém no Brasil, em decorréncia do baixo poder aquisitivo da
maior parte da populagdo, a penetracdo da internet ainda é pequena se comparada a da televisao
aberta: enquanto havia em marco de 2008° 94,6% de residéncias com televisor, apenas 20% dos
domicilios brasileiros tinham acesso a rede mundial de computadores®. Portanto o setor televisivo
constitui ainda um dos maiores meios de comunicac¢ao no Pais. O que se pode confirmar pelo fato de
mais da metade do investimento publicitario ser feito nesse tipo de veiculo de informag&o®.

Devido a sua histéria de incentivos, a televisdo brasileira tem, até hoje, uma das maiores
taxas de penetracdo do mundo. Considerando sua dimensdo continental, percebe-se que o Brasil

encontra-se numa posi¢do de ponta no setor televisivo mundial.

“Alicercada em alto nivel de qualidade técnica que lhe permite competir no mercado
internacional, exportando seus programas para dezenas de paises, participando assim das
novas tendéncias de um mercado cada vez mais globalizado, a televisdo brasileira comega o
milénio em plena maturidade.” (MATTOS, 2002, p.16).

Assim, o grande crescimento do setor televisivo brasileiro situa-se no panorama mundial do
desenvolvimento dos meios de comunicagcdo ocorridos nas Ultimas décadas. Essa evolucdo da
comunicacdo, somada as mudangcas da economia, vistas anteriormente, em direcdo a uma
acumulacéo flexivel e & queda do preco dos transportes, ocasionou uma compressao do espago-
tempo na pds-modernidade. O mundo capitalista estreitou-se nessas duas dimensfes por um
processo de globalizagdo. Instantaneamente temos dentro de nossos lares a possibilidade de receber
imagens e sons de todos os cantos e épocas do planeta. A verossimilhangca — como o conceito é

entendido hoje, visto que cada época entende representacdo fiel de uma forma diferente

L A Historiada TV por Assinatura no Brasil. Disponivel em <http://globosat.globo.com>. Acesso em 08 ago. 2007.
2 Dados Estatisticos dos Servigos de TV por Assinatura: Dezembro / 2008. Disponivel em
<http://www.anatel.gov.br>. Acesso em 30 jan. 2009.

® panorama do mercado da televisdo digital no Brasil. Disponivel em
<http://jc.uol.com.br/2008/03/10/not_163000.php>. Acesso em 30 jan. 2009.

4 Penetracao da Internet nos Domicilios. Disponivel em <http://www.cetic.br/usuarios/ibope/tab02-04.htm>.
Acesso em 30 jan. 2009.

® Demonstrativo Mensal dos Dados do Faturamento Bruto, por Meio. Disponivel em
<http://www.projetointermeios.com.br/relatorios/rel_investimento_1_0.pdf>. Acesso em 3 fev. 2009.
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(GOMBRICH, 1986, p.3) — entre o que é transmitido e o que se pretende ser o mundo real refor¢a o
poder desse meio de comunica¢do. “O elemento-chave para compreender esta transformacgéo é a
passagem da comunicacdo de um papel funcional para uma posicao de instituicdo” (SEMPRINI,
2006, p.78). Ao enquadrar o que é transmitido de uma determinada forma, a televisdo valoriza ou

desvaloriza ac¢es e valores, organizando a vida social.

1.1.3 Estudos sobre televisao

O crescimento dos meios de comunicacdo no século XX, com destaque para a televisao, e o
seu impacto na sociedade pés-moderna comecaram a ser sentidos e estudados por diferentes grupos
de pesquisa no mundo.

Surgidos na Inglaterra na década de 1960, os Estudos Culturais comegaram a analisar as
praticas culturais e as relagfes de poder, com forte viés marxista. Apesar de criticarem as pesquisas
sobre Industria Cultural da Escola de Frankfurt, desenvolvidas a partir da década de 1930, por
considera-las reducionistas e elitistas, ha alguns pontos de contato entre as duas teorias, que,
segundo Douglas Kellner (2009), podem ser utilizadas em complemento uma da outra.

A Escola de Frankfurt, cujos expoentes foram Theodor Adorno (1903-1969) e Max
Horkheimer (1895-1973), cunhou o termo inddstria cultural para denominar a transformacéo da
cultura em mercadoria em um processo de industrializagdo que gerou a cultura de massa. Eles a
compreendiam como a cultura gerada para grande namero de receptores de perfil indiscriminado.
Sendo os primeiros estudiosos a perceber a importancia das indUstrias culturais como agentes de
socializagdo por serem mediadores no campo social, fizeram andlises pioneiras sobre musica
popular, quadrinhos, radio, cinema, revistas, propaganda e jornal. Também influenciados pelo
pensamento marxista e ambientados no capitalismo fordista da época, analisaram sistematicamente

os efeitos da cultura de massa e sua relagdo com o surgimento da sociedade de consumo.

A teoria da Escola de Frankfurt sobre as “indUstrias culturais” enuncia uma grande mudancga
histérica para um periodo em que consumo e cultura de massa sao indispensaveis para
produzir uma sociedade de consumo baseada em necessidades e desejos homogéneos por
produtos massificados e uma sociedade de massa baseada em organizagdo social e
homogeneidade. Esta é a era, em ambito cultural, das redes de radio e televisdo altamente
controladas [...]° (KELLNER, 2009, p.3).

Porém a Escola de Frankfurt tinha a visao de que toda cultura de massa é ideolégica e reles e
objetiva iludir uma massa passiva, 0 que é questionavel.

Ja4 os Estudos Culturais surgiram num periodo da acumulacdo flexivel do capitalismo
avancado, quando, com o advento da televisao, “[...] a midia se transformou em forca dominante na

cultura, na socializagdo, na politica e na vida social” (KELLNER, 2001, p.26). Eles visam fazer

®[...] the Frankfurt school theory of “the culture industries” articulates a major historical shift to an era in which
mass consumption and culture was indispensable to producing a consumer society based on homogeneous
needs and desires for mass-produced products and a mass society based on social organization and
homogeneity. It is culturally the era of highly controlled network radio and television [...]” [traduc&o livre da autora].
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andlises criticas de artefatos culturais e entender como os meios de comunicacéo de massa (radio,
cinema, televisao, jornal, internet) veiculam ideologias que impactam nas identidades culturais em um
periodo de globalizacdo proprio da pds-modernidade, quando ha um processo do estreitamento das
relacdes sociais, econdmicas, politicas e culturais, decorrentes do desenvolvimento e do
barateamento das redes de informacdo e comunicacdo, que mantém conectado o planeta. Porém,
para os Estudos Culturais, o telespectador ndo tem uma posi¢do passiva, firmando-se como um ator
que reage e usa as mensagens transmitidas segundo suas competéncias culturais previamente
adquiridas. Eles pesquisam como identidades culturais de grupos minoritarios conseguem resistir e
impor seu estilo de vida a uma cultura hegeménica.

Identidades s@&o compreendidas, por esse grupo, como constru¢des discursivas. Podemos
perceber que essa concepcdo se baseia fortemente na semibtica estruturalista de origem
saussureana. “[...] identidades sdo sociais e culturais ‘até a Ultima gota’, ou seja, elas sédo construcdes
totalmente sociais e n&o ‘existem’ fora das representacdes culturais”™ (BARKER, 2002, p.31).

Jéa identidades culturais, de acordo com Stuart Hall (2006, p.8), sdo “[...] aqueles aspectos de
nossas identidades que surgem de nosso ‘pertencimento’ a culturas étnicas, raciais, linguisticas,
religiosas e, acima de tudo, nacionais”. ldentidades pessoais estdo sendo ‘descentradas’,
fragmentadas, deixando de lado a visdo de um sujeito integrado, centrado, com capacidades de
razdo, consciéncia e acado proprias do lluminismo. O conceito mesmo de sujeito nasce com o
cartesianismo, em que a certeza inicial é a da existéncia pela razdo (Cogito ergo sum). Com o
aumento da complexidade, as sociedades modernas foram tornando-se mais coletivas e sociais. “As
teorias classicas liberais de governo, baseadas nos direitos e consentimento individuais, foram
obrigadas a dar conta das estruturas do estado-nacdo e as grandes massas que fazem uma
democracia moderna” (HALL, 2006, p.29). Surgiu um sujeito mais social, pautado nas suas relagdes
com a sociedade. Na segunda metade do século XX, todas as transformacgdes ocorridas na
sociedade capitalista, ja apresentadas no inicio deste capitulo, somadas ao declinio dos grandes
sistemas ideoldgicos dos anos 1980 nos paises ocidentais, tiveram como reacdo o individualismo,
que buscava soluc¢@es individuais para problemas cujas solucdes coletivas néo resolviam (SEMPRINI,
2002, p.41).

O sujeito pds-moderno passa, entdo, a ndo ter uma identidade fixa permanente. Ele assume
identidades diversas a cada momento, nao balizadas por um “eu” coerente. A identidade se da pela

relacdo com os outros, com as situagoes.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e imagens,
pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagdo
globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de
tempos, lugares, historias e tradi¢cdes especificos e parecem ‘flutuar livremente’ (HALL, 2006,
p.75).

A televisdo, o maior meio de comunicag&o para veicular essas significagdes (BARKER, 2002,

p.31), traz para o0 aqui e 0 agora, em som e imagem em movimento, outros espacgos e outros tempos,

! “[...] identities are social and cultural ‘all the way down’, by which is meant that identities are wholly social
constructions and cannot ‘exist’ outside of cultural representations” [traduc&o livre da autora).
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contribuindo para a globalizacdo. Ela medeia nossa relacdo com o mundo que estaria fora de nosso
alcance, representando-o. Porém ela transmite a ilusao do real, tornando-se, para os telespectadores,
sua janela para o mundo, pois o realismo representacional é a forma estética predominante da
televisdo (KELLNER, 2001, p.301). Assim, ela passou a representar uma importante fonte para a
constru¢do das identidades individuais, quando apresenta seu enquadramento do mundo, valorizando
aquilo que é esperado de cada um de nés e descartando valores ndo desejados (0 que nao é
vendavel). A “[...] televisdo ndo constréi identidades [...], mas fornece substratos que podem ser
trabalhados® (BARKER, 2002, p.7).

O foco dos Estudos Culturais no ambito televisivo tem sido a analise dos contetdos
veiculados em programas tais como seriados, novelas, telejornal etc. Porém h& uma peca de design
transmitida pela televisdo que comumente ndo € analisada: as vinhetas interprogramas de identidade.
Diferentemente das vinhetas de abertura dos programas, que buscam transmitir as mensagens
condizentes com o0 proprio programa, as vinhetas on-air, transmitidas entre os blocos de
programacao, isto é, nos intervalos comerciais, referem-se a identidade corporativa do canal. Elas
sdo a embalagem da emissora e buscam diferenciar e identificar o canal, sintetizando sua
personalidade. As vinhetas interprogramas de identidade, como vocé esta assistindo, a seguir,
voltamos ja etc., além das vinhetas que apresentam apenas a assinatura visual — logotipo e simbolo —
da emissora, compreendem a identidade televisiva do canal, que, diferentemente da identidade
visual, apenas restrita ao sentido da viséo, veicula, além de textos e imagens em movimento, sons
que devem ser coerentes entre si para representar a marca do canal. Elas normalmente ndo contam
histérias como os programas analisados pelos Estudos Culturais, porém também transmitem

mensagens por meio de seus diversos signos, visto serem elas entidades semidticas.

[...] as complexidades que se apresentam para a leitura da infografia devem-se ao fato de que
a chave semidtica da computacdo grafica ndo esta s6 na imagem, mas nhas ligacdes
indissollveis da imagem computacional com a forma de engendramento que € constitutiva da
sintaxe sonora. A rigor, a questdo do tempo como passagem, sucessividade, evanescéncia,
nao pertence a légica da visualidade, mas sim a légica da narrativa, que é eminentemente
verbal e muito mais especialmente a logica da musica, que se constitui no territério onde o
tempo reina soberano (SANTAELLA; NOTH, 2005, p.89).

1.1.4 Identidade televisiva

O termo identidade televisiva foi escolhido para esta dissertacdo por evidenciar 0 meio em
gue essa identidade, que possui caracteristicas audiovisuais, ocorre. Assim, além dos signos visuais
(como cores, formas, linhas, tipografias, grafismos, estilos, texturas etc.), fazem parte da identidade
televisiva os sonoros (timbres, ritmos, intensidade etc.) e os verbais (texto e narrativa etc.). Uma
caracteristica da identidade televisiva em relacédo as assinaturas visuais é a de ter maior flexibilidade,

por ser temporal e periddica. De tempos em tempos, 0s canais recriam sua identidade, tendo como

8 “[...] television does not construct identities [...] but provides materials to be worked on” [traduc&o livre da
autora).
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norte o logotipo, o simbolo e as transformacdes detectadas nos desejos e nas necessidades dos
clientes, a fim de se adaptarem melhor as mudangas emocionais e comportamentais, cada vez mais
velozes na pés-modernidade, dos consumidores.

A identidade televisiva é uma das formas materiais como a marca pode exprimir-se. Os 4Ps
do marketing mix (KOTLER; KELLER, 2006, p.17) — produto, preco, praca e promog¢do — Sao
diferentes ambitos em que determinada marca pode atuar. Para gerar identificacdo com seu publico
e, por consequéncia, vender seu servigo, 0s canais de TV fechada utilizam diferentes estratégias de
materializacdo da marca a fim de transmitir seus conceitos. Por exemplo, pelas perspectivas de preco
e de distribuicdo é transmitida a ideia de exclusividade. Pelo aspecto de produto, a grade de
programacéo busca oferecer programas afins com a identidade corporativa do canal. J4 no campo da
comunicacdo, podem-se destacar a propaganda e as campanhas promocionais. Podemos situar a
identidade televisiva no composto de marketing em parte como produto, se a virmos como uma
embalagem que prepara o contexto no qual os programas sdo exibidos, em parte como promocao,
pois divulga a marca do canal e sua programacao.

A identidade televisiva tem grande importancia estratégica para uma emissora. Por ser um
servigo intangivel, a televisdo caracteriza-se pela consequente perecibilidade: a audiéncia de um
programa em determinado horario ndo pode mais ser aumentada depois de sua transmissdo. E
grande audiéncia para a televisao € sinbnimo de alto nimero de anunciantes. Os canais pagos, ainda
que ndo dependam da publicidade para sua manutencdo, pois cobram uma assinatura dos
espectadores, cada vez mais tém incluido anincios em seus comerciais. E relevante salientar que,
em vez de repassar esse ganho para os assinantes pela diminuicdo da mensalidade, eles, na
verdade, aumentam sua margem de lucro. Para que o canal possa atingir o maximo de
telespectadores, incrementando seu lucro, ha a necessidade de atrair os clientes e manté-los.

Tanto na TV aberta quanto na fechada, o zapping € um procedimento comum por parte do
espectador, que alterna repetidamente de canal em busca de um programa. A programacao da
televisdo aberta € gratuita, enquanto na fechada, paga-se por um conjunto de canais e ndo por
emissoras individualmente. O assinante passa a ter disponivel uma gama de emissoras que ele pode
ir testando, ja que, por ser a televisdo um servigco, 0 consumo ocorre durante a apreciacdo do
programa. A fim de manter o publico para uma préxima atracéo, a identidade televisiva primeiramente
cumpre a funcdo de anunciar a programacao, de forma a aumentar a curiosidade do espectador. As
vinhetas on-air apresentam a grade nao so para 0s que ja estéo sintonizados na emissora, como para
aqueles que, zapeando, acessam o canal durante o intervalo comercial.

Uma outra funcdo da identidade televisiva € resolver o problema do alto grau de
intangibilidade inerente aos servicos. Por serem abstratos, ha necessidade de usar indicios que
legitimem a vantagem de se escolher um ou outro canal. As vinhetas interprogramas de identidade
ajudam a criar uma sélida imagem organizacional, se transmitirem adequadamente seus valores e
mantiverem uma coeréncia entre sons, imagens e textos. “Por causa da intangibilidade e da falta de
fontes objetivas de informacdes para avaliar os servigos, o tamanho do risco percebido nas compras
de servicos € geralmente maior do que aqueles associados a compras de bens” (HOFFMAN;

BATESON, 2006, p.34). E risco percebido nédo se relaciona a pre¢o necessariamente, mas a risco
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emocional também. Quando um individuo, ao final de um dia, busca distrair-se com a televisao,
almeja que o programa escolhido cause a emocao por ele desejada, seja prazer, medo, tensao etc.,
com o risco de que esse desejo, se ndo atendido, se torne frustracdo. Por isso, uma imagem
organizacional respeitada promove a diminuicdo do risco percebido pelo cliente em potencial, o que
gera mais seguranga para que o servico seja consumido.

Desenvolver lealdade da marca faz com que clientes, que se sentem seguros, ndo busquem
experimentar outros canais de televisao. A satisfacdo do cliente mantém sua fidelidade a emissora e
fidelidade gera habito de consumo. Ao assistir habitualmente a um canal, o publico passa a conhecer
a grade de programacéo, aprendendo a ldgica de sua emissora. Isso faz com que seja mais dificil
para ele mudar de canal, pois toda mudanca envolve um novo custo de aprendizado. A familiaridade
contribui para que o consumidor j& saiba o que esperar daquela emissora. A falta de conhecimento de
um determinado canal torna o espectador perdido, pois ele desconhece o produto que pode ser
oferecido, o que aumenta a percepg¢ao de risco.

Porém essa lealdade alcancada ndo decorre apenas do conhecimento do canal, nem da
satisfacdo que o programa pode gerar, nem de uma imagem organizacional sélida. Uma das
principais fungdes da identidade televisiva é a apresentacdo de signos que veiculam significados os

quais os consumidores possam compartilhar. Como escreve Bauman (2008, p.24),

a ‘subjetividade’ dos consumidores é feita de opgBes de compra — opgOes assumidas pelo
sujeito e seus potenciais compradores; sua descricdo adquire a forma de uma lista de
compras. O que se supde ser as materializagdes da verdade interior do self € uma idealizagdo
dos tragos materiais — ‘objetificados’ — das escolhas do consumidor.

No consumismo das sociedades p6s-modernas, o ato de consumir significa o investimento
por parte do consumidor na sua prépria ‘vendabilidade’. Ele deseja incorporar significacdes
veiculadas pelas mercadorias para aumentar sua atratividade, isto €, seu valor social. Segundo
Bauman, a préprio individuo vira mercadoria. “Tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel
€ 0 mais poderoso motivo de preocupacdo do consumidor, mesmo que em geral latente e quase
nunca consciente” (BAUMAN, 2008, p.76). A identidade televisiva expressa nas vinhetas on-air, ao
transmitir os valores corporativos, torna-se produto de consumo. Ao assistir determinado canal de
televiséo, por exemplo, o telespectador evidencia sua identidade perante a sociedade.

Atualmente, “[...] as sociedades pés-modernas reservam um lugar cada vez mais importante a
procura do sentido, & constru¢do de projetos de vida que as ajudem a dar uma orientacdo e um
significado a sua experiéncia cotidiana, em um contexto social cada vez mais complexo e
fragmentado” (SEMPRINI, 2006, p.106). E a analise do processo de geracdo dos significados
veiculados pelas identidades televisivas — as vinhetas interprogramas de identidade que constituem
parte da identidade corporativa dos canais —, regidas pela légica de um mercado capitalista, o

objetivo desta dissertagéao.

1.2 Problema da pesquisa
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A identidade televisiva, como citado anteriormente, € uma das mais importantes
manifestacdes da marca de um canal de televiséo e interessa especialmente ao Design, por ser uma
area ainda pouco explorada teoricamente, mas fecunda e em franco desenvolvimento em sua pratica
nas Ultimas décadas, desenvolvimento este acelerado pela convergéncia das midias e pela expansao
da televiséo.

Alguns autores, como Rafols & Colomer (2006), Krasner (2004), Gallagher & Paldy (2007)
apresentam um panorama do design audiovisual, em que esta incluso o design das vinhetas
televisivas, explicitando suas caracteristicas diferenciadoras, pontuando os principais momentos de
sua histéria e expondo metodologias de desenvolvimento de projeto. Lambie-Nairn (1997) conta sua
prépria experiéncia com design televisivo, abordando seus projetos e métodos.

Por se tratar de um campo multidisciplinar, em que dialogam imagem e som numa dimensao
temporal, alguns autores contemplam parte do assunto, elegendo uma de suas dimensdes.
Rodriguez (2006) e Chion (1994) abordam a sonoridade no audiovisual, relevando sua importancia na
relagdo com a imagem para a comunicacdo da peg¢a, em um meio em que o visual é considerado,
pelo senso comum, a dimensé&o predominante.

O tempo, ainda muito relacionado ao som, também pode ser identificado na dimensao visual,
pelos movimentos de camera e cortes. Historicamente, o som foi vinculado ao tempo em sua
imaterialidade, enquanto o visual ao espaco em sua concretude. Porém, a tendéncia no ultimo século
tem sido a da aproximac&o do visual & dimensdo sonora (SANTAELLA; NOTH, 2005), caracterizada
pela expresséo de suas qualidades perceptivas e fugacidades. Isto decorre do afastamento da pintura
da necessidade de referéncia a um objeto, do advento das novas tecnologias do paradigma p0s-
fotografico, destacando-se o infografismo, e do estabelecimento do pés-modernismo, em que houve
uma reformulagdo dos conceitos de espaco e tempo.

Com relagéo a analise da visualidade, a Escola Gestalt, surgida no inicio do século XX, por
exemplo, apresenta uma teoria sobre o fenbmeno da percepcdo visual, sugerindo que a primeira
sensacao é a da forma, global e unificada, que decorre da estrutura do cérebro. Assim, a analise de
uma forma depende das caracteristicas do objeto e das tendéncias naturais do cérebro em
estabelecer certas relagbes (FILHO, 2002). Seguindo outra linha que ndo a da psicologia gestaltista,
a Semidtica visa analisar a imagem do ponto de vista de suas significagées.

A Semidtica, ou Teoria Geral dos Signos, em sua vertente americana, compreende que n0sso
pensamento se da por meio de signos. Signo, segundo Charles Sanders Peirce (1839-1914), é aquilo
gue representa algo (um objeto) para alguém (um intérprete). Diferentemente da linha francesa, que
prop8e o signo em uma relacéo diadica significante/significado (SAUSSURE, 1971, p.79-84), Peirce
apresenta uma relacao triadica, sendo seus elementos o0 objeto (seja ele material ou imaterial), o
representdmen (como o signo se apresenta) e o interpretante (ou possibilidades de interpretacdo que
um signo pode gerar em um intérprete, ndo apenas uma mente humana, mas qualquer mente
interpretadora: computador, animal etc.). Esse terceiro elemento, o interpretante, abriu o leque das
possibilidades de interpretagdo que um signo pode carregar. Por seu carater de representagéo, o

signo pode apenas apresentar uma visdo parcial de seu objeto, intermediando sua relagdo com o
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intérprete. Peirce, baseado em suas categorias fenomenolégicas de Primeiridade, Segundidade e
Terceiridade, criou uma semiotica de conceitos abstratos e gerais logicamente estruturada, que pode
ser aplicada a qualquer tipo de signo, seja ele verbal, visual, sonoro, e suas articulacdes.
Compreendemos que a identidade televisiva resulta da articulacdo de signos visuais, sonoros
e temporais e medeia a relacdo entre os conceitos do canal e o telespectador, sendo assim um objeto
de estudo do Design. A teoria norteadora desta dissertacdo sera a semidtica peirciana, que melhor
explicita e analisa as naturezas e os significados dos signos de um meio que carrega em si as trés
matrizes do pensamento: sonora, visual e verbal. Além disso, a semibtica de Peirce adapta-se a
analisar um meio hibrido fotografico e pds-fotografico — a televisdo — em um contexto pés-moderno de

fluidez, evanescéncia e provisoriedade.

Nao ha mina mais rica de sugestdes para se pensar as hipercomplexas probleméaticas de pos-
modernidade do que a filosofia da linguagem e filosofia da ciéncia de Peirce. Trabalhando com
conceitos, tais como o de falibilismo, indeterminacéo, vagueza, incerteza, sem perder o rigor,
ele nos deixou um verdadeiro manancial para enfrentarmos os desafios da pés-modernidade,
sem prejuizos para a ética e sob o dominio da estética. (SANTAELLA, 1996, p.113)

Para compreender mais globalmente a Semiética, apresentaremos 0s principais conceitos da
filosofia peirciana, visto ser ela uma area desse imenso complexo filoséfico. Acreditamos que,
desvinculada da Filosofia, a Semi6tica pode ser tomada apenas como um estudo de tipologias, o que
seria uma visdo muito reducionista de seu escopo. Assim, serdo apresentados o Realismo, o
Idealismo Objetivo, 0 Sinequismo e o Pragmatismo, que mostra como crencas se traduzem em
habitos de conduta, visto o lado interno e externo serem areas adjacentes de um mesmo continuum.

Abordaremos também, nesta dissertacéo, a teoria das matrizes da linguagem e pensamento
de Lucia Santaella (2005), que se baseia na divisdo tripartite das categorias fenomenoldgicas de
Peirce. Ela nos ajuda a melhor compreender o meio televisivo, visto ser ele composto pelas trés
matrizes postuladas por Santaella: sonora, visual e verbal.

Norteando-nos pelas teorias peircianas, portanto, compreendemos identidade como uma
entidade semiética. Esse entendimento é proximo ao dos estudos culturais, para os quais identidade
€ uma construcado discursiva, porém apresenta uma diferenca originaria: a nomenclatura usada deixa
evidente a mudanca de foco no entendimento do signo, ndo restrito ao aspecto verbal convencional.

Determinado o referencial tedrico desta dissertacdo, podemos sintetizar o problema deste
projeto de mestrado, situado na Linha de Pesquisa Design, Teoria e Critica, da seguinte forma: como
a identidade televisiva, materializacdo da marca e por isso dentro de uma légica de mercado, cria
uma identificacdo com o telespectador? Entendendo o Design como linguagem e a identidade
televisiva como um signo complexo — um signo, uma materializagdo da marca na existéncia,
composta por outros signos (SANTAELLA, 2005, p.279) —, a hipétese levantada é a de que as
vinhetas interprogramas de identidade geram crencas nos telespectadores, fixando habitos de

conduta.

1.3 Relevancia
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A aplicacdo do design audiovisual vem crescendo com o desenvolvimento dos meios
audiovisuais nas Ultimas décadas. Primeiramente utilizado no cinema, a partir da década de 1950,
nas inovadoras aberturas de filme do designer Saul Bass (1920-1996), foi rapidamente incorporado a
televisdo, que também comportava imagem em movimento e som. Esse tipo de design transparece
nos infograficos que ilustram matérias, nas aberturas dos programas e nas vinhetas on-air, que
compdem a identidade televisiva.

A tendéncia é de ainda um maior crescimento do mercado de trabalho dos designers com a
convergéncia das midias, o que amplia o design audiovisual para além da televisdo e da internet, em
uma nova realidade que comporta outdoors animados, celulares com acesso a grande rede, entre
outros objetos portateis que intensificam a presenca do audiovisual no cotidiano.

Porém, mesmo em uma area em franco desenvolvimento, os designers que trabalham com
esse tipo de design ndo possuem formacdo especifica para tal. “[...] enquanto o design grafico
contemporaneo se tornou também uma atividade audiovisual, grande parte da educacdo em
comunicagao visual ndo atualizou seu curriculo a fim de englobar as especificidades do som e da
imagem em movimento®” (LAS-CASAS, 2008, p.2148). Por tratar-se de um campo interdisciplinar,
atualmente contratam-se no mercado profissionais das areas de Comunicacéo, Cinema, Animacao e
Design.

Ha pouca bibliografia disponivel no Brasil que trate das especificidades do design audiovisual.
Mesmo em ambito internacional, identificamos pouco material oferecido. Porém tem-se percebido o
aumento de interesse nesse campo de pesquisa, haja vista o crescimento da producédo académica
nacional. Arlindo Machado, em sua pesquisa sobre a televisdo (1987 e 2003), aborda o que ele
nomeia de grafismos televisuais, que abarcam “[...] um conjunto bastante amplo de recursos, no qual
se incluem titulos e créditos, toda a sorte de textos e graficos [...], 0 material promocional da rede [...]
e os spots de ‘identidade’ [...]” (2003, p.200). Cristiano Frezza (2003) também pesquisou o design
audiovisual de uma forma mais ampla, a que denominou design em movimento, definindo esse objeto
de estudo. Jodo Velho (2008) analisou a linguagem do motion graphics, bem como sua tecnologia.
Sidney Carlos Aznar (1990), em um trabalho que serve de referéncia para varios outros
pesquisadores, abordou as vinhetas em um aspecto bem geral, desde o pergaminho até a aplicacao
no video. Em uma mesma linha de pesquisa, Leonardo Fialho Freitas (2007) verificou sua adaptacao
para os meios de comunicagdo. Denise Vianna Mizuguti (2002) aprofundou-se nas vinhetas
televisivas, enquanto Rogério de Abreu Dorneles (2007) estudou as vinhetas das aberturas de
novela. Carla Cristina da Costa Teixeira (2006) e Axel Sande (2009) compreenderam as vinhetas,
respectivamente, da MTV e do Canal Futura como linguagem e expressdo das suas emissoras.
Finalmente Mannuela Ramos da Costa (2007), em um trabalho primoroso que seguiu a metodologia
dos Estudos Culturais, analisou como a identidade nacional brasileira era expressa em uma série de
vinhetas da Rede Globo.

o “[...] while contemporary graphic design became also an audiovisual activity, most of graphic design education
has not updated its curricula to match the new requirements of sound and movement” [traducéo livre da autora].
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Desenvolver pesquisas sobre o design audiovisual contribui, desta forma, para a
sistematizacdo desse conhecimento, para uma reflexdo sobre o desenvolvimento atual das areas do
Design e para a divulgacéo desse novo e fecundo campo de trabalho. No Brasil, onde a televisdo tem
uma altissima penetracdo no cotidiano da populacdo em relacdo aos demais meios de comunicacéao,
torna-se necessaria uma andlise das mensagens transmitidas a fim de se compreender a influéncia
que ela pode exercer.

Ao delimitar como objeto de estudo a identidade televisiva, visamos entender como ela
veicula significagBes condizentes com o0s valores corporativos dos canais, que sédo regidos por uma
I6gica de acumulacdo de capital. Ao tornar-se produto, a identidade televisiva é consumida pelos
telespectadores que utilizam seus signos como forma de moldar sua prépria identidade. A grande
relevancia desse estudo semiético € tomarmos consciéncia de que a identidade televisiva, assim
como os demais programas de uma emissora, também comunica valores. Concordamos com Kellner
(2001, p.10) quando escreve que

Para quem viveu imerso, do nascimento & morte, numa sociedade de midia e consumo €, pois,
importante aprender como entender, interpretar e criticar seus significados e suas mensagens.
Numa cultura contemporénea dominada pela midia, os meios dominantes de informacao e
entretenimento sdo uma fonte profunda e muitas vezes ndo percebidas (sic) de pedagogia
cultural [...].

Vilches (2003, p.120) afirma que “a comunicagdo tirard proveito precisamente dessa
demanda por identidade”. Compreendendo o Design como uma linguagem que, por meio da atividade
projetual, transmite intencionalmente significagdes para o publico-alvo de suas pecas, comunicando
valores, sentimentos, conceitos, julgamos de fundamental importancia para esse campo de estudo a

compreensao da identidade televisiva como parte integrante de um processo de semiose.

1.4 Metodologia

C. S. Peirce identificou trés tipos de raciocinio essenciais da mente cognitiva, que constituem
métodos utilizados na ciéncia: dedugéo, inducéo e abducao. A indugdo e a deducédo ja haviam sido
identificados por outros autores, sendo ambos os processos pautados na experiéncia. Na inferéncia
por deducdo, parte-se do geral para o particular a fim de se chegar a uma verdade, entendida pela
ciéncia como sempre parcial ou temporaria. E um método necessario, ja& que nio leva a uma
concluséo falsa, se as premissas forem verdadeiras. Na inducéo, o caminho é oposto: parte-se da
premissa mais especifica para gerar uma universalidade. E o Unico processo comprobatdrio
(SANTAELLA, 2004a, p.94).

A grande novidade apresentada por esse semiético foi o conceito de abducao, justificando
sua importancia por ser essa inferéncia parte fundamental do processo de pensamento. “Uma
Abducao é Origindria quanto ao fato de ser o Unico tipo de argumento que comeca uma nova ideia”
(PEIRCE, 2008, p.30). A criacdo de hipoteses, o insight e a sensacao primeva, que nao se sabe nem

de onde vém, devem-se ao raciocinio abdutivo. “A abducdo, em Peirce, € o nome de um
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procedimento cognitivo pelo qual do consequente busca-se encontrar o antecedente” (MAZZOTTI,
2003, p.81).

Enquanto a inducdo e a deducdo dizem respeito ao passado, ao jA conhecido, por se
basearem na experiéncia, “[...] a abducao constitui o Unico [tipo possivel de inferéncia] que se projeta
para o futuro” (PINTO, 1995, p.14) e é “a verdadeira responsavel pelo carater criativo e inovador
presente em nossa maneira de raciocinar’ (SANTOS, 2005, p.98). O pensamento abdutivo, porém,
gera uma predicdo sem a certeza de que ela sera afirmada ou negada.

Nesta dissertacao, a inferéncia inicial utilizada foi a da abducao, pela criagdo da hipétese de
gue a identidade televisiva cria identificacdo com o telespectador por meio de um processo semiético
de fixacdo de crencas e geracéo de habitos de conduta. A partir da escolha do tema e da formulagao
do problema e da hipétese, fez-se um levantamento bibliografico em fontes secundarias, em especial
livros, dissertacdes, artigos de periddicos digitais, a respeito dos temas que contemplam a
multidiscliplinaridade do assunto abordado: Design, com énfase em Identidade Visual e Design
Audiovisual, Semiética, Filosofia, Comunicagdo, Televisdo, Som e Marketing.

Porém, para se chegar a uma concluséo valida, seja ela uma negativa seja uma afirmacao da
hipotese, “A inferéncia abdutiva € [...] um palpite razoavelmente bem fundamentado |[...] que deve ser
posteriormente testada por deducéo, a fim de que se chegue a uma inferéncia indutiva sobre o
universo representado por aquela semiose.” (PINTO, 1995, p.14). Assim, como uma etapa da
pesquisa posterior ao levantamento bibliografico e a apresentacdo de um modelo semidtico para a
analise das identidades televisivas, fez-se um estudo das consequéncias necessarias da hipbtese
sugerida por um processo de deducéo.

Como apéndice, optamos por desenvolver um estudo de caso para observar como a teoria
ocorre na experiéncia, com coleta dos dados primarios por meio de entrevistas aos profissionais
envolvidos na criagdo da identidade televisiva e pelo levantamento das vinhetas interprogramas de
identidade de um canal de televisdo. Esse estudo insere-se como apéndice pelo fato de ele nao
contribuir diretamente na obtencédo da resposta da dissertacdo. Porém o julgamos enriquecedor como
uma ilustracdo das ideias baseadas na filosofia de Peirce a que chegamos e achamos relevante
disponibilizar esse material.

O estudo de caso é a melhor estratégia para pesquisas explicativas qualitativas, o que ocorre
nesta dissertacao, pois o0 objeto de estudo é um fendmeno contemporaneo (YIN, 2005, p.19). A fim de
aumentar o grau de confiabilidade da pesquisa, buscou-se levantar fontes multiplas de evidéncia:
entrevistas, documentos — storyboards e briefings — e artefatos fisicos — vinhetas gravadas em meio
digital.

O canal GNT, da Globosat, foi escolhido para este estudo, por ser um canal brasileiro
fechado, ter um publico-alvo bem definido e contar com uma marca forte no mercado. Em 2006, em
pesquisa realizada entre profissionais de midia e assinantes (Painel de Marketing de Veiculos 2006),
0 GNT foi 0 segundo mais lembrado dos canais de assinatura brasileiros (sendo o primeiro o SporTV,
também da Globosat) e considerado o melhor canal de programacéo feminina e o melhor canal de
lifestyle. Por meio de entrevistas estruturadas feitas a designers, sonoplastas e profissionais de

marketing participantes do processo de modernizagdo da identidade televisiva do GNT, implantada
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em marc¢o de 2008, foram levantados dados acerca dos conceitos do canal, do seu publico-alvo, da
sua historia e do processo de criacao da identidade televisiva.

A andlise da identidade televisiva do GNT englobou os signos referentes as trés matrizes do
pensamento (sonora, visual e verbal), pois a riqueza comunicativa de um meio audiovisual se da
pelas inter-relacdes entre os trés campos, pelos reforcos signicos que ocorrem e que impressionam
aparelhos perceptivos diferentes. Isolar apenas uma dimensao perceptiva para andlise seria perder
muitas camadas de significacao que geram multiplas possibilidades de interpretagéo.

Por fim, vale ressaltar que esta dissertacéo nao pretende fazer juizo de valor com relagao a
esse processo semiodtico, se ele é positivo ou negativo, tomando parte seja da posi¢éo de integrados,
seja de apocalipticos (ECO, 1990), mas apenas analisar como se da a fixagdo das crengas pelas
vinhetas on-air. Como afirma Antonio Carlos Gil (2002, p.24), “Embora ndo se possa afirmar que o
cientista nada tenha a ver com esses problemas, o certo é que a pesquisa cientifica ndo pode dar
respostas a questdes de [...] valor, porque sua correcdo ou incorrecdo ndo € passivel de verificagcao

empirica.”

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo geral

7

O objetivo geral desta dissertagdo € compreender o processo pelo qual as identidades
televisivas, compreendidas como as vinhetas interprogramas de identidade dos canais (voltamos a
apresentar, a seguir, estamos apresentando etc.), criam uma identificacdo com o espectador. Isto se
mostra relevante na medida em que entendemos as vinhetas como signos representativos dos
conceitos dos canais de televisdo, sendo por meio deles que se estabelece a comunicacdo emissora /
telespectador. Nessa intermediacdo, esse destinatario, que participa do segmentado publico-alvo,
vincula-se ao canal, por motivos emocionais ou racionais, fazendo com que 0s conceitos transmitidos
participem da formacéo de sua propria identidade como individuo.

A pesquisa busca ressaltar a importancia do design no processo semiético da criagcdo e da
transmissao das mensagens e sua relacdo com outras linguagens que participem do meio. No caso
televisivo, abordado nesta dissertagdo, mostra-se a relevancia de se articularem os signos visuais,
criados pelo designer, com os sonoros, gerados pelos sonoplastas, e os verbais, de forma a serem
coerentes entre si, a fim de aumentar a eficiéncia da comunicacao.

A pesquisa pretende aprofundar o tema exposto — Identidade Televisiva —, que ainda carece
de maior bibliografia especifica, principalmente em lingua portuguesa e, por seu carater
multidisciplinar, contribuir com areas como Design, Comunicagcdo, Semidtica e Marketing, que
participam ativamente da criagdo em televisdo, um meio de comunicacao de importancia inequivoca

na sociedade pds-moderna.
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1.5.2 Objetivos especificos

A dissertacdo tem como objetivos especificos:

1) conceituar o termo identidade televisiva, visto que ha uma imprecisao das nomenclaturas utilizadas
para esse conceito e para variagdes das areas que atuam em design em movimento;

2) explicitar os tipos de manifesta¢éo da marca;

3) mostrar os aspectos distintivos da identidade televisiva em relacdo a identidade visual;

4) expor os conceitos da filosofia peirciana utilizados na dissertacédo;

5) propor uma explicacdo tedrica para a pergunta da dissertacdo (como a identidade televisiva,
materializacdo da marca e por isso dentro de uma légica de mercado, cria uma identificacdo com o

telespectador?) baseada na semiética de C. S. Peirce;

1.6 Uma questdo de nomenclatura

Um problema levantado ao longo da pesquisa desta dissertacdo foi a falta de uniformizacéo
dos termos utilizados na area do Design voltado para a imagem em movimento. Como escreveu
Mizuguti (2002, p.9),

h& uma certa confusdo em torno dos termos técnicos relacionados a produtos audiovisuais por
variados motivos. Um deles é a adaptacdo de palavras em inglés oriundas de denominacdes
usadas nas midias eletrdnicas que nem sempre qualificam exatamente tais produtos e suas
especificidades.

Uma nomenclatura muito difundida € motion graphics, utilizada no titulo do livro de Gallagher
e de Paldy (2007), Exploring Motion Graphics, e no de Krasner (2004), Motion Graphic Design & Fine
Art Animation: Principles and Practices. Graphics, segundo Machado (2003, p.199), séo “[...] todos os
recursos visuais (design grafico, lettering, logotipos) [...]". Desta maneira, a arte do motion graphics
“d4 vida a imagens e palavras inanimadas, codificando-as em uma mensagem voltada para um
publico-alvo especifico. Motion graphics séo textos, grafismos ou uma combinacdo deles, que se
movem no tempo e no espago e usam ritmo e movimento para comunicar'®” (GALLAGHER; PALDY,
2007, p.3). Assim, o profissional que trabalha com motion graphic design tem um amplo espectro de
possibilidades de atuacéo, que tende a crescer ainda mais com a convergéncia das midias: cinema,

televisao, video, sites, videogames, interfaces etc.

10 “[...] gives life to inanimate words and images, encoding them with a message for an intended audience. Motion
graphics are text, graphics, or a combination of both that move in time and space and use rhythm and movement
to communicate” [traducé&o livre da autora].
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Um outro termo comumente usado € videographics, denominagcdo dada ao departamento
criado por Hans Donner na Rede Globo, que objetiva desenvolver as vinhetas de abertura e
fechamento dos programas, vinhetas de identidade da emissora e demais infograficos — imagens
geradas por computacao grafica — utilizados pelo canal em sua programacéo. Videographics também
foi o0 nome escolhido para a exposicdo que Hans Donner apresentou em 1988, em que foram
mostradas diversas vinhetas para o grande publico. Aznar (1990, p.2) sintetiza videographics como
“[...] uma forma de arte eletrbnica e que, na realidade, s&o as vinhetas de abertura dos programas e
novelas da TV, que estdo diariamente presentes no video dos televisores”. Ele enumera algumas
denominagbes para o0 designer que trabalha nessa funcdo: “VideoDESIGNER, video-artista,
COMPUTER DESIGNER, GRAPHIC DESIGNER, VIDEOMAKER [...]", do que podemos depreender a
confuséo de termos que ocorria no inicio da década de 1990.

Traduz-se recorrentemente videographics para videografismo, compreendendo-o como o
design de grafismos — tipografia, desenhos e sinais graficos — em movimento. Porém ha nesse termo
uma forte referéncia ao meio de exibicdo, a tela do video, o que restringe o uso dessa nomenclatura
ao meio televisivo. Isto ocorre também no termo utlizado por Mizuguti em sua dissertagdo:

videodesign. A autora (2002, p.37-38) o entende como

[...] o design direcionado para a midia eletrénica de exibigcdo em video (e ndo pelicula). Design
[...] como projeto, desenvolvimento, busca da melhor solugdo estética, e que tem fins
mercadologicos. Inclui em seu universo a técnica do videografismo em composicdo com
técnicas de tratamento (edicéo e finalizacdo) de imagem captada por camera de video.

Da mesma forma, termos como TV graphics, (MIZUGUTI, 2002, p.3), grafismo televisual
(MACHADO, 2003, p.199) ou television graphics (MACHADO, 2003, p.199 e AZNAR, 1990, p.80) e
broadcast design referem-se apenas ao design voltado para a TV. Assim, devido ao aspecto
audiovisual de todos os meios a que o motion graphics se aplica, escolhemos, para esta dissertacao,
a expressao design audiovisual, cunhado por Rafols e Colomer (2006). Segundo os autores, essa
nova disciplina do design nasceu com o cinema, desenvolveu-se com a televiséo e esta alcangando
sua plenitude com o avan¢o dos meios digitais.

“O audiovisual é, grande parte das vezes, considerado uma linguagem com caracteristicas
proprias; parece logico, em consequéncia, que o design audiovisual tenha também caracteristicas
que o diferenciem de outros tipos de design*™” (RAFOLS; COLOMER, 2006, p.9). A imagem em
movimento, 0 som e suas misturas sao as peculiaridades que fazem esse tipo de design ser mais
complexo de ser analisado, pois mescla linguagens diferentes para transmitir uma mensagem. O
design audiovisual, portanto, engloba o videografismo e as demais formas do motion graphics.

Com relacdo especificamente ao design voltado para o meio televisivo, podemos citar
algumas de suas principais areas de atuacao: criagdo de aberturas e encerramentos de programas,
desenvolvimento de infograficos para toda a programacao, geragdo de vinhetas promocionais e

estabelecimento da identidade da emissora. Essa identidade do canal é chamada pelos profissionais

1 «E] audiovisual es mayoritariamente considerado como un lenguaje con caracteristicas proprias; parece l6gico,
en consecuencia, que el disefio audiovisual tenga también unas caracteristicas diferenciadoras con respecto a
los otros tipos de disefio” [traducéo livre da autora].



36

z

do setor como on-air look, pois é o visual do que estd “no ar”. O on-air look permeia todos os
elementos da programacdo e busca a coeréncia visual desde a cenografia e a iluminacdo dos
programas, passando pelos figurinos dos atores e apresentadores, pela estética dos infogréficos,
chegando as vinhetas do canal.

As principais pecas de design que melhor sintetizam essa identidade séo as vinhetas
interprogramas de identidade, também chamadas de vinhetas on-air. Elas podem ser simples
assinaturas — vinhetas que visam fixar a assinatura visual da emissora — ou elementos que organizam
a programacao, mostrando o que vem a seguir.

Por ter um carater audiovisual, a identidade de um canal ndo se restringe a percepcao visual.
Além de on-air look, essa identidade, transmitida por esse tipo de vinheta, também pode ser
designada de broadcast identity (KRASNER, 2004, p.83), network identity (KRASNER, 2004, p.84) e
identidade televisual (MACHADO, 2003, p.28). Optamos por utilizar a expressao identidade televisiva
como uma tradugdo para essas nomenclaturas. Esse termo ja foi usado em um artigo de Arlindo
Machado e Marta Lucia Vélez (2007) e por Joan Costa (2005) no titulo de seu livro Identidad
Televisiva en 4D. Identidade televisiva, portanto, deixa evidente o veiculo em que a identidade opera,

sendo assim a identidade dos canais de televisdo, expressos em suas vinhetas on-air.

1.7 Estrutura da dissertagao

No segundo capitulo, apresentaremos as caracteristicas da identidade televisiva. Para isso
serdo mostradas as possibilidades de manifestagéo fisica da marca, em que pode ser enquadrado
nosso objeto de estudo. Em um segundo momento, explicaremos o0s aspectos distintivos da
identidade visual, composta por logotipo, simbolo, alfabeto e cores institucionais, bem como sua
normatizacdo por um manual de aplicacdo. A fim de mostrar as peculiaridades da identidade
televisiva, em comparacao a visual, restrita ao sentido da visdo, analisaremos as caracteristicas do
meio audiovisual e apresentaremos seu histérico: a busca pela reproducdo do movimento e pela
fixacdo do som até a invencdo da televisdo. Veremos as particularidades das manifestacGes da
marca nesse veiculo e nos aprofundaremos no estudo das vinhetas, discorrendo sobre seu historico
em diversos suportes e épocas até chegarmos as vinhetas televisivas. Apds sua classificagédo,
conceituaremos a identidade televisiva e as vinhetas on-air que a compdem, apresentando suas
funcgdes.

No capitulo 3, com a intencdo de contextualizar a Semiética Peirciana, abordaremos o0s
principais conceitos utilizados pelo filésofo Charles Sanders Peirce. Veremos como a Fenomenologia
e suas trés categorias de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade servem de fundamento para todo
seu complexo filosofico, que pode ser melhor compreendido na Divisdo das Ciéncias proposta pelo
pensador. Essas categorias reaparecem na sua Metafisica, que visa entender o que ha por detras
dos fenbmenos como Acaso, Existéncia e Lei. Seus conceitos de Evolucionismo, Falibilismo e

Sinequismo ou Doutrina do Continuum transparecem tanto em seu Realismo quanto em seu
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Idealismo Objetivo, que entende matéria como uma forma de mente esgotada. Finalmente
apresentaremos o0 Pragmatismo, que trata das crencas e duvidas, das condutas como exteriorizagao
de crencas e de sua fixacdo em habitos de acdo. O método pragmatista ja se insere na Semibtica, em
sua terceira divisdo: a Metodéutica. Além dela, a primeira e a segunda divisdes — respectivamente
Gramatica Especulativa e Légica Critica — compdem a Ldgica ou Semiotica. Sera exposta com maior
énfase a primeira divisdo, que classifica 0 signo e seus componentes: representdmen, objeto e
interpretante. Por fim, veremos como, a partir dessa teoria dos signos, Santaella formulou uma
divisdo tripartite das matrizes da linguagem e pensamento, que pode ser usada para analisar a
identidade televisiva composta pelas matrizes sonora, visual e verbal.

O capitulo 4 tratara da identidade televisiva sob a 6tica da filosofia peirciana. Tomando-a
como um signo complexo, analisaremos seus signos sonoros, visuais e verbais como representamen,
os valores e os conceitos do canal como objeto e seus interpretantes. Enfatizaremos o hibridismo da
linguagem, mostrando como a matriz sonora, mesmo sendo o ser humano eminentemente visual, é
extremamente importante para a transmissdo da mensagem, no seu relacionamento com as demais
matrizes. Também apresentaremos como 0 tempo se inscreve nas matrizes, seja na masica, seja na
imagem em movimento, seja no discurso verbal, além das imbricacdes entre o verbal e as matrizes
sonora e visual. Tomando a hipOtese j4 expressa nesta dissertacdo, veremos como a identidade
televisiva, sendo uma linguagem simbdlica, gera interpretantes que visam fixar crencas nos
telespectadores. Essas crencas geram habitos de conduta, que se traduzem em audiéncia para o
canal de televisao.

Em apéndice, com o objetivo de exemplificar essa teoria, fizemos uma analise do caso da
identidade televisiva do canal por assinatura brasileiro GNT, da Globosat. Antes, porém, mostraremos
como se fez o levantamento dos dados — em especial a criagdo da pauta das entrevistas —, as
limitagcbes do método e o histdrico da emissora. A partir desse ponto, baseando-se nas vinhetas
previamente gravadas em meio digital e nos demais dados obtidos, analisaremos os elementos
constituintes da triade signica: os conceitos da marca GNT, as vinhetas segundo as trés matrizes, e
0s interpretantes gerados. Deste modo, constataremos como ocorre na experiéncia a fixacdo de
crencas para geragdo de habitos de condutas, antes exposta apenas em teoria.

Vale ainda mencionar trés questdes relevantes. Anexamos a dissertagdo um cd com o0s
exemplos de vinhetas citados ao longo do texto (subpasta outras_vinhetas), além daquelas
analisadas no estudo de caso em apéndice (subpasta estudo_caso_gnt). Todos os arquivos foram
nomeados de acordo com as ilustracdes a que elas se referem. Por exemplo, a ilustragdo 40 remete
ao arquivo ilustr_40.wmv. Outra informac&o importante é que as citacBes referentes aos Collected
Papers de Charles Sanders Peirce seguem um padréo proprio convencionado pelos pesquisadores
do filésofo: CP, volume.trecho. Logo, CP, 1.284 corresponde ao trecho 284 do volume 1 dos
Collected Papers. Por fim, gostariamos de frisar que todas as citacdes transcritas nesta dissertacao

foram atualizadas segundo as novas regras ortograficas estabelecidas em 2009.
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2. ldentidade televisiva como expressao do Design

2.1 A marca e suas manifestacfes

A marca surgiu como forma de identificagdo de um produto, com o objetivo de atestar sua
gualidade. Era um signo visual, que marcava o produto ou seu invélucro. No final do século XIX e
inicio do século XX, com o aumento da concorréncia nos setores, ela passou a ser usada também
como forma de diferenciacdo. A escolha entre produtos semelhantes passou a ser definida por meio
da marca, que atribuia significacdes ao que a ela era vinculado. Se antes sé se promoviam 0s
produtos, entre 1880 e 1900 iniciou-se a promocdo das marcas. Com o desenvolvimento do mercado
e as transformacdes do capitalismo na sua tendéncia a intangibilidade, as marcas passaram a ter um
valor para as empresas e a ser negociadas. Esse valor é passivel de ser avaliado por meio de
pesquisas de mercado e, muitas vezes, esta presente nos balancos financeiros das empresas. Como
afirmou John Stuart, cofundador da Quaker Oats, “Se essa empresa fosse dividida, eu lhe daria o
terreno e as instalagbes, ficaria com as marcas e me sairia melhor que vocé” (apud KOTLER,;
KELLER, 2006, p.284-285), tornando evidente a importancia dos produtos intangiveis na acumulacéo
flexivel do capitalismo tardio.

As marcas, portanto, ndo serdo compreendidas nesta dissertacdo como signos visuais e
verbais sindnimos da associacdo de logotipos e simbolos, mas como aquilo “[...] que agrega
dimens@es que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade” (KOTLER; KELLER, 2006, p.269), seja por motivos funcionais de
desempenho de um produto, seja por motivos emocionais ou simbdlicos. Elas sdo representacdes
das entidades e carregam a missao, os valores e as promessas da empresa e suas significacdes sao
formadas nas relagdes entre as companhias e seus produtos e os consumidores. “A marca &,
portanto, o veiculo através do qual o produto — e todos 0s aspectos que o envolvem — vem ocupar um
espaco dindmico e emocional no cotidiano do publico consumidor dentro do contexto de seu sistema
de valores socioculturais” (CIMATTI, 2006, p.3).

Como diz Semprini (2002, p.21), “nos dias de hoje seria simplesmente impensavel lancar no
mercado um produto sem um nome e, sobretudo, sem uma personalidadelz”. Harvey (2007, p.152)

também escreve que

“[...] num mundo altamente competitivo, ndo sdo apenas produtos, mas a prépria imagem
corporativa que tem carater essencial, ndo somente em termos de marketing como no tocante
a levantar capital, realizar fusdes e obter vantagens no campo da produ¢édo do conhecimento,
das politicas governamentais e da promocao dos valores culturais”.

1Zup giorno d"oggi sarebbe semplicemente impensabile di lanciare sul mercato un prodotto senza un nome e
sopratutto senza una personalita [traducao livre da autora].
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Porém, por ter caracteristicas intangiveis, as marcas precisam manifestar-se de forma
tangivel para que sejam percebidas e escolhidas pelos consumidores, pois “[...] ja ndo basta que os
valores existam, é essencial que sejam detectados como tais pelo emissor e tornados rapidamente
perceptiveis para seus consumidores™” (CHAVES, 1990, p.10).

O composto de marketing, ou marketing mix, € a forma como a marca pode expressar-se e
constitui um conjunto de ferramentas de marketing usado pelas empresas para alcancar seus
objetivos (KOTLER; KELLER, 2006, p.17). Seus componentes sdo conhecidos como os 4Ps: produto
(product), preco (price), distribuicdo (MCDOWELL; BATTEN, 2005, p.13) — também traduzido como
praca, a fim de manter o P inicial — (place), e promogé&o (promotion).

O grupo relacionado ao primeiro P engloba as caracteristicas do produto, a variedade, a
qualidade, a garantia, a embalagem, o design, os tamanhos, os servicos agregados, entre outros
aspectos. O prego incorpora os descontos, as concessfes, 0s prazos de pagamento e as
possibilidades de financiamento. A distribuicdo refere-se aos canais utilizados, a cobertura, aos
estoques e aos transportes. Ja a promocao relaciona-se a comunicacdo, pela promoc¢éo de vendas,
pela propaganda, pela publicidade ou pelas relagdes publicas, e, por isso, € também conhecida como
Comunicacéo Integrada ao Marketing.

As caracteristicas de “identificacdo, apropriacéo e diferencia¢@o continuam centrais em todas
as manifestagfes da marca' (SEMPRINI, 2002, p.21) e, por isso, todos esses grupos do composto
de marketing devem ser coerentes entre si para melhor atingir os objetivos de uma empresa em
relacdo a um produto, seja bem, seja servico. Por exemplo, um artefato de luxo deve ser feito com
materiais de alta qualidade e grande durabilidade no &mbito do produto, deve ter um preco
diferenciado dos produtos corriqueiros, deve ser encontrado em lojas especializadas e ter poucos
itens em estoque, pelo aspecto da distribuicdo, e deve desenvolver uma propaganda que transmita a
ideia de exclusividade, veiculando anuncios em meios de comunicagdo especificos que atinjam seu
publico-alvo.

Todas as materializacBes transmitem os valores, 0s conceitos, as promessas e a missao da

marca e por isso

Dos impressos da empresa ao vestuario dos funcionarios, da arquitetura e do design de
interiores até as relagbes interpessoais e estilos de comunicacdo verbal, dos recursos
tecnologicos até as acOes para-institucionais; todos os meios corporativos — materiais e
humanos — tornam-se porta-vozes da identidade da organizacéo, ou seja, ‘canais de imagem’15
(CHAVES, 1990, p.14).

Uma das possibilidades de materializacéo da marca € a identidade visual, que, estimulando a
visdo, transmite os conceitos de marca da empresa. Ela constitui um dos campos de atuacdo do

designer e é um dos veiculos que geram a identidade corporativa, que pode ser compreendida como

13 “[...] ya no basta con que los valores existan, es esencial que sean detectados como tales por el emisor social

¥4hechos rapidamente visibles ante sus audiencias” [traducdo livre da autora].

“Le tre dimensioni didentificazione, appropriazione e differenziazione restano tuttavia centrali in tutte le
manifestazioni della marca” [traducao livre da autora].
“pela gréfica hasta la indumentaria del personal; de la arquitectura y el ambiente interior hasta las relaciones
humanas y estilos de comunicacién verbal; de los recursos tecnoldgicos hasta las acciones parainstitucionales;
todos los medios corporativos — materiales y humanos — devienen portavoces de la identidad del organismo, o
sea ‘canales de imagen’
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tudo o que forma a posicdo da empresa em sua relagdo com os consumidores, ocorra esse processo

de forma voluntéria ou involuntaria (PEON, 2000, p.13-14).

2.2 Identidade visual

Em 1908, a primeira identidade corporativa foi desenvolvida por uma empresa. A AEG
percebeu a importancia da uniformizacao dos elementos constituintes da marca nas mensagens, nos
objetos, nos ambientes etc. Inovou ao incorporar a equipe um arquiteto e designer grafico, o alemao
Peter Behers, e um sociélogo, o austriaco Otto Neurath (COSTA, 2008, p.77). A identidade
corporativa abarca a identidade visual da empresa, composta pelo logotipo, pelo simbolo, pelo
alfabeto e pelas cores institucionais.

Segundo Maria Luisa Pedn (2000, p.11), “a identidade visual é o que singulariza visualmente
um dado objeto; é o que o diferencia dos demais [...]". Ja Gilberto Strunck (1989) diz que a identidade
visual ocorre quando um nome, um conceito, um produto ou um servico é representado visualmente
sob determinada forma, por um conjunto de elementos graficos, sendo basicos o logotipo e o simbolo,
e secundarios as cores e o0 alfabeto. Logotipos sé@o a representacdo visual do nome da empresa ou
produto em uma tipografia. Simbolos séo sinais graficos que passam a ser conectados, por habito, a
uma empresa ou produto. Algumas empresas utilizam apenas logotipo; outras, uma juncdo do
logotipo e do simbolo, a que denominamos assinatura visual. Cada elemento pode ser usado
separadamente, mas so6 se utiliza o simbolo sem mengédo ao logotipo quando se estabelece com o
consumidor tamanha familiaridade que ele passa, por convencao e habito, a associar a companhia
somente ao simbolo, caso da Rede Globo de Televisdo. Na TV e no cinema, as assinaturas visuais,

logotipos e simbolos passaram a ter movimento, aproveitando-se das caracteristicas do seu meio.

llustragédo 1 — Logotipo llustragéo 2 — Simbolo llustragdo 3 — Assinatura visual

. ——
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Os elementos secundarios também transmitem significacdes e, pela familiaridade,

estabelecem convencfes com os consumidores. Os logotipos existiam desde a Antiguidade, mas a
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cor, como elemento comunicativo, passou a ser incorporada com a heraldica (COSTA, 2008, p.60)
em brasbGes de armas e escudos, quando perceberam que tinha uma func¢@o de identificacao —
aumentava a visibilidade a grandes distancias — e de simbolismo — existia uma codificacdo das cores,
em que cada uma correspondia a um significado. O alfabeto também mantém, para o consumidor, um
padrdo de associacdo a empresa. No caso de meios de comunicacdo de impressos, como revistas e
jornais, essa importancia aumenta, visto ser a leitura das principais fontes de contato com a peca de
design. Além de questdes simbdlicas, existe uma fungdo pratica de gerar melhor leiturabilidade e
racionalizar 0 espaco, ja que € possivel diagramar maior informagdo em uma mesma mancha gréfica.
A fonte Times New Roman, por exemplo, foi desenhada para o jornal The Times of London.

A definicdo dos elementos béasicos e dos secundarios da identidade visual corporativa e a
normatizacdo da aplicacdo desses elementos em diversos suportes sao feitas em um manual de

aplicacdo do logotipo ou da assinatura visual, que visa prever todas as possibilidades na experiéncia.

llustragéo 4 — 12 pagina do manual de aplicagdo do Canal Futura

C A N A | §

OBOSA 1. INFORMAGCOES TECNICAS

GUIA DE MARCAS

Verde

PANTONE 354 C
C=91; M=0; Y=83; K=0
R=0; G=150; B=87

. Preto
[] Branco

o canal que liga vocé

Nome por extenso: Futura (grafar em caixa alta e baixa)
Género: Masculino (o Futura)

Aplicacdo do slogan “o canal que liga vocé":

Utilize o slogan sempre centralizado e em caixa baixa.

Quando a marca Futura for aplicada junto a outras marcas de canais
GLOBOSAT, esta nao deve ser aplicada com o slogan.
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llustragcdo 5 — 62 pagina do manual de aplicagcdo do Canal Futura

o canal que liga voc8

Fundo Clare

Esta & a marca de uso
principal do canal sobre fundo
claro, Sempre que possivel
deve ser usada,

o canal que liga vocs

Trago Fundo Claro

Esta marca & a opgao da
marca principal do canal sobre
fundo claro, quando nio for

futur:

o canal que liga vocé

Fundo Escuro

Esta & a marca de uso principal
do canal sobre fundo escuro,
Sempre que possivel deve ser
usada.

o canal que liga vocé

Trago Fundo Escuro

Esta marca é a opglio da marca
principal do canal sobre fundo
escuro, quando ndo for possivel

C A N A | §
GOBOSA 5. MARCAS
GUIA DE MARCAS

.\-’erde

PANTONE 354 C
C=91; M=0; Y=83; K=0
R=0, G=150; B=87

. Preto
[] Branco

possivel a aplicaglio de a aplicagio de policromia. As
policromia. As letras da palavra lefras da palavra "fulura” sdo
"futura” sio vazadas. vazadas.

No manual de aplicacdo geralmente sdo estabelecidas as cores da assinatura visual (na
escala Pantone e no modelo CMYK para impressos e no RGB para monitores de computador, de
televisao etc.), as versdes para aplicacdo em fundo escuro e claro, a area de protecdo, a redugéo
maxima permitida e as aplicagcdes proibidas. Quanto maiores as possibilidades de suporte para
aplicacéo da identidade visual, mais complexo sera o manual.

“Podemos afirmar, entdo, que a eficacia de um sistema de identificagdo corporativa nao
reside tanto na qualidade de cada uma das mensagens, mas na capacidade de elas legitimarem-se
reciprocamente™ (CHAVES, 1990, p.38). Assim, além da necessidade da identidade visual ser
coerente com as demais manifestacdes da marca (preco, praca, e outras manifestacées do produto e
da promogéo), torna-se importante também que os elementos dessa identidade sejam aplicados de
forma a manterem a consisténcia ha comunicagéo dos valores de marca.

Os manuais de aplicagdo, que visam a essa normatizagdo, em sua maioria, sé contemplam
aplicacdes visuais, fazendo com que 0s signos sonoros, tateis, olfativos e gustativos sejam definidos
caso a caso. Dessa falta de sistematizacdo, podem ocorrer incoeréncias na identidade corporativa.

Por isso a empresa deve estar atenta quando da utilizacdo dos signos ndo normatizados.

16 “pyede afirmarse entonces que la eficacia de un sistema de identificacién institucional no reside tanto en la
calidad de cada uno de los mensajes como en la capacidad de éstos de legitimarse reciprocamente” [traducéo
livre da autora].
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A televisdo, por seu carater audiovisual, incorpora, além dos signos visuais e verbais, 0s
sonoros. Desta forma, ndo podemos nomear a identidade de um canal apenas de visual, enfatizando
somente o sentido da vis&o.

2.3 O audiovisual

“[...] pesquisas empiricas revelam que, provavelmente devido a razfes de especializagdo
evolutiva, 75% da percepcdo humana, no estagio atual da evolugdo, € visual. [...] Os outros
20% sao relativos a percepgdo sonora e 0s 5% restantes a todos os outros sentidos, ou seja,
tato, olfato e paladar (SANTAELLA, 1998, p.11).

O ser humano é um animal eminentemente visual. Ja na Pré-Histdria, 0 homem conseguiu
eternizar imagens fixas em suportes. Bisdes foram pintados em paredes, mdos foram usadas como
carimbo nas cavernas. Ao longo do tempo, as técnicas foram evoluindo e os tipos de suportes foram
sendo ampliados. Porém o movimento presenciado no cotidiano podia apenas ser sugerido em
imagens estaticas. Ainda nao se podia reproduzir o movimento por meio de dispositivos.

As primeiras invencbes Opticas que simulam o movimento remontam ao século XVII. A
lanterna magica, por exemplo, projetava imagens pintadas em vidro, que, por meio de engrenagens e
roldanas, se movimentavam. Porém a melhoria das simulagdes de movimento decorreram da
descoberta do principio de persisténcia retinica ou retiniana. “Este fenémeno envolve a habilidade de
nossos olhos de reter uma imagem por uma fracdo de segundos apés seu desaparecimento'”
(KRASNER, 2004, p.4). Deste modo, criaram-se inventos 6pticos que alternavam imagens estaticas
diferentes em fracbes de segundos, de forma que nossos olhos as juntassem, criando a ilusdo do
movimento. Antes que a primeira imagem desaparecesse da retina, uma nova era apresentada,
fazendo com que a segunda parecesse continuidade da anterior. O taumatrépio, popularizado em
1820, foi uma dessas inven¢cBes. Amarrava-se, em dois barbantes, um disco de papel com uma
imagem em cada face. Ao rodar-se o disco rapidamente, as imagens misturavam-se. No caso do

exemplo abaixo, as flores pareciam estar dentro do vaso.

llustracéo 6 — Taumatropio (KRASNER, 2004, p.7)

7 «This phenomenon involves our eyes” ability to retain an image for a fraction of a second after it disappears”
[traducdo livre da autora].
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O zootrépio foi um avango em relacao ao taumatrépio por possibilitar maior animagao, uma
vez que se podia pintar uma sequéncia de imagens. Baseado no fenacistiscopio, que era um disco
com figuras desenhadas, o0 zootrépio tinha como estrutura um cilindro giratério com fendas laterais.
As imagens localizavam-se na parte interna do cilindro. Ao gira-lo, varias pessoas podiam ver a ilusdo
de movimento através das fendas, que restringiam o angulo da visdo. Ele foi substituido pelo
praxioscopio, um precursor do projetor de cinema, que oferecia uma imagem mais clara pelo uso de
um conjunto de espelhos localizados em um cilindro interior. A ilusdo de movimento acontecia na
superficie dos espelhos.

llustracé@o 7 — Zootropio (KRASNER, 2004, p.8)

Todas as imagens produzidas artesanalmente estavam inscritas, segundo Santaella e Néth,
no paradigma pré-fotografico. Esse tipo de imagem depende “[...] da habilidade manual de um
individuo para plasmar o visivel, a imaginagdo visual e mesmo o invisivel numa forma bi ou
tridimensional” (SANTAELLA; NOTH, 2005, p.157).

A invencdo da fotografia no século XIX permitiu a geragcdo de imagens de grande
verossimilhanga captadas do mundo visivel por meios épticos. Captava-se a luz refletida dos objetos
por uma lente que a direcionava para sensibilizar graos de prata fotossensiveis dispostos em um
suporte. Esse suporte era entdo relevado, isto, é, banhado em substéncias quimicas que

transformavam a imagem latente em imagem visivel, que, posteriormente, era fixada, num processo
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gue descartava 0s graos nao sensibilizados pela exposi¢édo. A descoberta do celuléide como suporte
no final do século XIX, em substituicdo ao vidro, possibilitou a criacdo de um equipamento que
alternasse imagens fotograficas. Baseando-se no fenémeno persisténcia retinica, como os demais
inventos, a sucessdo rapida de imagens fotograficas criava a ilusdo de movimento. Assim surgiu o
cinematografo, inventado pelos irmédos Lumiére. “O cinema fornece, assim, um estimulo luminoso
descontinuo, que da a impressédo de continuidade e uma ilusdo de movimento interno a imagem”
(SANTAELLA; NOTH, 2005, p.77). Em 28 de dezembro de 1895, em Paris, fez-se a primeira exibicdo
publica e paga de cinema, pela proje¢éo do filme de 50 segundos de duracao A Chegada do Trem na
Estacdo. Os espectadores, ndo acostumados a linguagem cinematogréfica, assustaram-se com a
aproximacdo do trem na tela em sua direcao e fugiram para o fundo da sala. Essa exibi¢do pontuou o
inicio de uma era marcada pela imagem em movimento.

Também no final do século XIX, havia pesquisas que objetivavam transmitir imagens por meio
de circuitos elétricos. Em 1880, foi idealizado o sistema de varredura, presente em todos os tipos de
televisédo e monitores. “[...] as imagens séo transformadas em linhas e transmitidas uma a uma, em
alta velocidade, numa sucesséo de quadros, que s&o percebidos pelo olho humano como movimento
[...]"” (MATTOS, 2002, p.164). Somente depois de algumas descobertas no final do século XIX, inicio
do XX — o primeiro sistema de televisdo eletromecanica em 1884, as ondas eletromagnéticas que
transportam os sinais da televisdo também em 1884, o tubo de vidro a vacuo em 1897 e a modulagéo
da luz pela variagcdo da carga de energia em 1917 — é que foi viavel, em 1923, fazer uma
demonstracdo da televisdo na Inglaterra. S6 foi possivel reproduzir imagens precéarias, mas isto
determinou uma nova forma de imagem, que trabalha concretamente com o movimento, visto ndo ser
composta de quadros fixos que se alternam, como era o caso do cinema. A mudanca da imagem se
da por variagfes luminosas. Um feixe de elétrons percorre toda a tela alterando os pontos luminosos
e gerando a imagem. Cada linha do monitor é varrida sequencialmente. Portanto a todo momento a
imagem muda constantemente. Em 1926, o canal americano NBC (the National Broadcasting
Company) foi lancado, tornando-se a primeira rede de televisdo do mundo.

O videografismo, presente na linguagem televisiva, inscreve-se no paradigma fotogréafico
inaugurado com a invencdo da fotografia, que compreende também as imagens cinematograficas e
as holografias. Porém a televisdo atualmente encontra-se em um momento de transi¢cdo entre o
paradigma fotografico e o pos-fotografico, pois cada vez mais tem-se utilizado a infografia, que gera
imagens por célculos matematicos. Ndo ha mais uma relagdo de extensao entre o mundo visivel e a
imagem. Pelo contrario, um novo mundo € criado pela computagdo gréfica a partir de algoritmos. Ela
foi desenvolvida pelo cientista americano Ivan Sutherland (1938-), em 1962, e foi rapidamente
incorporada pelo meio audiovisual.

Toda essa evolugédo refere-se a um dos componentes de um meio audiovisual como a
televisdo: a imagem. O outro componente, o som, que corresponde a 20% de nossa percepgao,
também teve sua fixagcdo largamente desenvolvida no século XX. “Apesar da tecnologia de audio
estar disponivel ha mais de 100 anos, seu uso nao havia atingido o nivel de perfeicao da tecnologia
visual” (LINDSTROM, 2007, p.34).
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Até o final do século XIX, ndo havia forma de registrar o som em suportes fisicos. Desta
forma, ele dependia totalmente da sua fonte produtora. Necessitava-se de uma orquestra presente
para a audicdo de uma peca sinfénica. Precisava-se de um orador para ouvir um discurso. A Unica
forma de velar a presenca do produtor das ondas sonoras era a acusmatizacdo. Esse conceito
originou-se na pedagogia de Pitagoras, que, a fim de tornar mais eficientes seus ensinamentos,
ministrava suas aulas atrds de uma cortina, de forma que seus discipulos apenas atentassem para
suas palavras, ndo desviando sua atengdo para 0s gestos e para a imagem do mestre. Porém,
apesar de escondida, a fonte continuava presente para se fazer ouvir o som.

Na virada para o século XX, isso mudou. Em 1877, o americano Thomas Edison (1847-1931)
inventou o gramofone e, em 1900, o fisico canadense Reginald Aubrey Fessenden (1866-1932)
realizou a primeira transmissdo da voz humana pelo radio. Na segunda Grande Guerra, estacdes de
radio foram sendo mais bem equipadas, pois serviam de meio de comunicacdo para divulgacao das
informacdes entre as nagdes. Em 1939, surgiram microfones e gravadores magnéticos, baseados nos
conhecimentos da eletrbnica, que transformavam ondas sonoras em impulsos elétricos e vice-versa.
Essas inveng8es permitiram o barateamento da gravacdo e a reproducao dos sons. Na década de
1960, foi criado o sintetizador que gerava sons artificialmente. Durante todo o século XX, portanto,
“[...] proliferam os meios de producédo e reproducdo sonora, meios fonomecénicos (o gramofone),
elétricos (a vitrola e o radio), eletrénicos (os sintetizadores)” (WISNIK, 1999, p.47).

O registro e a reproducdo dos sons possibilitou novas alternativas no meio sonoro. Se antes,
no ambito da masica, existia uma limitacao de timbres decorrente do nimero restrito de instrumentos,
com o registro dos sons passaram-se a utilizar ondas sonoras gravadas de outras fontes para a
composicdo de musicas. Barulhos de transito, som de agua pingando e toda uma gama sonora
audivel no mundo pOde ser gravada para servir de matéria-prima para a composicdo musical. A
musica concreta, elaborada pelo engenheiro e compositor francés Pierre Schaffer (1910-1955) no
final da década de 1940, utilizou-se de sons naturais e industriais pré-gravados como base para suas
composicdes. Assim, os efeitos sonoros ganharam corpo em face da mdusica tradicionalmente
executada

A gravacao sonora também permitiu que o cinema incorporasse as musicas e efeitos sonoros
em suas criagbes. Até a década de 1920, s6 era possivel utlizar uma trilha sonora de
acompanhamento se houvesse um musico tocando na sala de exibicdo. Mas a fala era impossivel de
ser reproduzida. Em 1927, lancou-se o primeiro filme com som sincronizado, The Jazz Singer (O

Cantor de Jazz), estrelado pelo ator e cantor Al Jolson (1886-1950). Depois desta estreia

“[...] o cinema nunca mais foi 0 mesmo: no ano seguinte, 1300 dos mais de 20 mil cinemas
americanos ja tinham alto-falantes para exibir filmes sonoros. Em 1929, este nimero subiu
para nove mil. O sucesso do cinema sonoro foi imenso, atraindo um publico que antes dividia
seu tempo entre o cinema mudo e o radio (agora, podiam ter som e imagem)ls".

8 0 cinema Falado. Disponivel em
<http://www.estacaovirtual.com.br/arquivo/mat1997/ocinema.html>. Acesso em 16 mar. 2009.
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Esse foi o primeiro passo para o desenvolvimento dos meios audiovisuais. No surgimento da
televisdo, em um momento em que o radio ja era um expressivo meio de comunicacao, o som ja péde
ser incorporado na nascente linguagem televisiva. Se, por um lado, podemos conceber um filme
mudo, ndo podemos entender a televisdo sem o som. Assim, Michel Chion (1994, p.157) considera
esse meio um radio ilustrado.

A televisdo, desta maneira, € um meio audiovisual que engloba imagens em movimento,
sejam elas videograficas captadas pelas filmadoras, sejam elas infograficas geradas por programas
de computador, e som, em uma relacdo simbidtica, que reforca as mensagens transmitidas. “[...] a
simples experiéncia de desligar o0 som de até mesmo uma poderosa sequéncia de animac¢éo reduz o
efeito ou oculta o clima e o objetivo das cenas a um nivel inaceitavel*®” (MERRITT, 1987, p.11). Desta
forma, a marca das emissoras, por encontrar-se em um meio de caracteristicas peculiares, manifesta-

se de uma forma Unica, e a identidade, antes restrita ao visual, expande-se para 0 campo sonoro.

2.4 Manifestagdes da marca na televisdo

A marca manifesta-se de forma diferente nos canais de TV aberta e nos de TV fechada, pois
eles oferecem servicos diferentes.

No ambito do grupo do produto, a televisdo aberta oferece uma transmissao analdgica por
VHF (Very High Frequency), captada por antenas, e, em decorréncia disso, uma imagem com alguma
interferéncia provocada pela atmosfera e pela topografia, variavel de acordo com a localizagao do
receptor. A programacao das emissoras € generalista, isto €, visa a atingir um publico mais
heterogéneo. O publico-alvo é definido por horario. Assim, na parte da manhd, normalmente séo
apresentados programas destinados a criangas ou donas de casa. Na parte da tarde, programas
leves voltados para os jovens e na parte da noite, programas para adultos, de maior densidade de
acordo com a faixa de horario. O preco € inexistente, ja que os canais dependem exclusivamente dos
anunciantes para sua manutencgédo. A distribuicdo decorre das caracteristicas do produto e do preco:
gualquer pessoa com um aparelho receptor consegue acessar o servico, bastando estar proxima a
uma antena emissora. McDowell & Batten (2005, p.9) destacam vinhetas promocionais, propaganda,
relacBes publicas e publicidade como as principais formas de promogéao dos canais de televiséo.

Os canais fechados vendem como produto, além de uma programac¢do mais segmentada,
uma imagem de alta qualidade sem ruido ou interferéncias. O surgimento da TV por assinatura
decorreu justamente da necessidade de resolver o problema de recepcao em locais distantes. Pode-
se fazer a transmissdo por cabo coaxial ou fibra 6ptica (TVC) ou por sinal via satélite UHF (Ultra High
Frequency), seja pelo sistema MMDS, em que a programadora transmite o sinal por satélite até a
central da operadora que o retransmite para o assinante captar por antenas de microondas, seja pelo

sistema DTH, em que o sinal é captado pelo assinante diretamente do satélite via parabdlica. No

19 “[...] the simple experiment of turning-off the sound from even the most powerful sequence of graphic animation

will reduce the effect, or hide the mood and purpose, to an unacceptable level” [tradug&o livre da autora].
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sistema a cabo, ha maior restricdo da distribuicdo, pois ainda ndo se fez em todos os locais o
cabeamento necessario. Ja as transmissdes por ondas atingem um maior nimero de pessoas. As
programadoras séo transmitidas por empresas distribuidoras que comercializam os canais. Nesse tipo
de servico, portanto, cobra-se um preco que, no Brasil, ¢ normalmente alto se comparado ao poder
aquisitivo médio da populagdo, o que restringe a aquisi¢cdo do servico as classes A e B. Da mesma
forma que nos canais abertos, faz-se a promocao por vinhetas promocionais dentro da grade de
programacao, por propaganda, por relagdes publicas e por publicidade, porém atentando as
caracteristicas do publico-alvo a que a promogéo se destina.

E importante frisar que todos os componentes do mix devem ser coerentes entre si. Podemos
perceber que a qualidade do servigo — no grupo do produto — se relaciona com o pre¢o e assim por
diante. Mas normalmente, dentro de um composto de marketing, dois Ps s&do os principais para uma
marca expressar-se em seu produto, seja bem seja servico. Tomando dois exemplos do setor
alimenticio, a Domino’s Pizza prima por seu sabor (produto) e rapidez na entrega (distribuicéo),
enquanto o Habib’s por seu preco baixo e pelo sabor diferenciado — arabe — para um fast-food
(produto). Os canais de televisdo investem principalmente em dois Ps: produto e promogé&o.

Por ser a televisdo um meio de comunicagdo, a promogao recebe grande destaque, pois
torna-se fundamental divulgar seu produto — sua programac¢édo — a fim de atingir seu publico-alvo. E
nisso esse veiculo tem grande vantagem: poder usar seu proprio tempo de exibigdo como espaco
publicitario. Mas além das vinhetas promocionais, que divulgam a grade e os destaques da
programacéo, ha um tipo de vinheta que se situa em uma intersecdo entre produto e promoc¢éao: as
vinhetas interprogramas de identidade. Elas tém como objetivo promover os valores do canal,
identificando-o e diferenciando-o, e funcionam como uma embalagem da emissora, criando o
contexto em que seus produtos serdo inscritos. “Para um sistema cuja existéncia baseia-se no envio
de imagens pelo ar para milhdes de telespectadores, a propria aparéncia ou identidade deve ser seu
interesse supremo®” (MERRITT, 1987, p.19).

2.5 Vinhetas

O termo vinheta vem do francés vignette, diminutivo de vigne — vinha —, pois eram
originalmente ornamentos em formas de folhas e cachos da videira, simbolo da abundancia e da

garantia da vida, por ser uma das arvores messianicas.

A parreira, a uva, o vinho, elementos biblicos, tornam-se exclusivos nessa logotipagem basica,
nos elementos naturais, para a imagem divulgadora dos estilos artisticos e arquitetnicos,
escultéricos, visuais, da ilustracdo religiosa, embora através dos tempos tenha perdido
algumas vezes essa sua consignacao (AZNAR, 1990, p.13).

2 uEor a system whose existence is based on sending pictures through the ether to millions of viewers its own
appearance, or identity, would seem to be of paramount concern” [traduc&o livre da autora].
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2.5.1 Historia

A Igreja Catdlica usou as vinhetas, durante a Idade Média, ja no inicio do século IV, nas
iluminuras, expressao grafica do texto sagrado, como uma forma de ornamentacgdo. Diferentemente
da ilustracdo, que normalmente se associava de forma direta ao texto que a acompanhava, a vinheta
tinha fungdo puramente decorativa. No final da ldade Média, as vinhetas, por seu simbolismo, eram
utilizadas em documentos de compra e venda na Franca para selar compromisso entre os homens
diante da presenca de Deus. Em 1456, o inventor aleméo Johann Gutenberg (1390-1468) publicou
sua Biblia com os tipos moveis por ele criados, iniciando a era da imprensa na Europa. As vinhetas
comecaram a ser muito usadas nas artes graficas também como motivos decorativos dos textos.
Passaram-se a produzir os livros com espagos em branco prevendo a sua insercdo (FREITAS, 2007
p.39)

llustragédo 9 — lluminura com vinheta | 1474-1476 (GOMBRICH, 1993, p.189)
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llustrag&o 10 — Impresso com vinheta — 1860 (CAMARGO org., 2003, p.24)
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No cinema, o termo vinheta ganhou novas conotacdes. Na metade da década de 1950, o
cinema americano comecou a perder audiéncia para a televisdo nos Estados Unidos. Por isso, a
industria cinematografica passou a investir em publicidade, em p0steres, material promocional ou
créditos de abertura. E importante ressaltar que, nessa época, exibiam-se os créditos apenas no
inicio dos filmes, durando uma média de 5 minutos, ao contrario de hoje, quando eles sao exibidos
parcialmente no inicio, apenas com o0s principais nomes da producéo, e integralmente no final.
(FREITAS, 2007, 56). Décio Pignatari (apud DORNELES, 2007, p.22) afirma que houve um grande
incentivo na década de 50 para se buscarem inovacdes para essa apresentacdo, ja que a forma
rotineira costumava irritar o pablico.

O designer Saul Bass (1920-1996) foi um dos pioneiros dessa inovacdo ao produzir
animac@es para as aberturas, quebrando a monotonia e antecipando elementos do filme na vinheta.
Ele criou diversos créditos de abertura para Otto Preminger — O Homem do Brago de Ouro (1955),
Anatomia de um Crime (1959) —, para Alfred Hitchcock — Um Corpo Que Cai (1958), Psicose (1960) —
entre outros diretores, como Martin Scorsese, Stanley Kubrick, John Frankenheimer.



llustragdo 11 — Vinheta de abertura do filme O Homem do Brago de Ouro®
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! Saul Bass on the Web. Disponivel em <http://saulbass.tv/>. Acesso em 20 fev. 2009.
2 3aul Bass on the Web. Disponivel em <http://saulbass.tv/>. Acesso em 20 fev. 2009.
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llustragdo 13 — Vinheta de abertura do filme Psicose®
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Saul Bass também é conhecido pelos cartazes que fez para os filmes e por diversos logos
criados para empresas como AT&T, Minolta, United Airlines e Quaker. Outros dois designers
consagrados no design de abertura de filmes sdo o cubano Pablo Ferro (1935-), que com a estética
do quick-cut — “[...] rapida montagem sequencial de imagens sem que exista continuidade entre
elas*” (RAFOLS; COLOMER, 2006, p.105) — influenciou o visual da emissora MTV — Music
Television —, e 0 americano Maurice Binder (1925-1991), que eternizou as aberturas dos filmes de
James Bond com as imagens de mulheres e a famosa sequéncia em que temos a visdo do agente
através do cano de revélver do seu perseguidor. Ela finaliza com os movimentos incertos do cano e

com a mancha de sangue, mostrando que o perseguidor foi atingido pelo agente 007.

3 saul Bass on the Web. Disponivel em <http://saulbass.tv/>. Acesso em 20 fev. 2009.
2 “[...] rApido montaje secuencial de imagenes sin que exista una continuidad entre ellas” [traducao livre da
autoray.
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“Os créditos de cinema representam o inicio de uma nova linguagem atualmente explorada
na televisdo, no video, nos computadores e em varios outros dispositivos eletronicos®” (LAS-CASAS,
2008, p.2147). No inicio da televisdo no Brasil, as primeiras vinhetas eram imagens paradas, feitas
em cartdo pintado. Serviam de abertura dos programas e anunciavam a proxima atracdo. A camera
focalizava o cartdo e o locutor lia as informag6es. Devido a precariedade da programacéo, algumas
ficavam no ar de 10 a 40 minutos, aguardando o inicio de algum programa. Mario Fanucchi, da TV-
Tupi, foi o primeiro designer dessas vinhetas. Diretor e cenégrafo, foi requisitado para essa fungéo
por saber desenhar. O indiozinho, que virou 0 mascote da emissora, foi uma vinheta que marcou uma

geracdo, pois delimitava toda a programacao.

llustragdo 14 — Mascote da TV-Tupi e frame de vinheta (DORNELES, 2007, p.23)

Com o uso de slides, houve melhora na qualidade da imagem. Fotografias, letras, marcas e
desenhos ganharam melhor definicdo, mas as imagens continuavam fixas. As primeiras tentativas de
animar as vinhetas foram feitas com o Gray Tellop (GT), um projetor de imagens paradas que
mostrava uma sequéncia de movimentos. Somente no final da década de 1970, produziram-se as
primeira vinhetas com animag&o.

Até a década de 1970, ndo havia separacao entre a apresentagdo das partes dos filmes e os
intervalos comerciais. Tal fato fazia com que eles se confundissem. José Bonifacio de Oliveira
Sobrinho, o Boni, a época diretor da Globo, criou uma vinheta curtissima que passou a determinar o
inicio e o fim do intervalo. A principio o som era “bip-bip” (FREITAS, p.76), mas depois foi substituido
pelo famoso plim-plim, que perdura até hoje, o que deixa evidente a importancia do som para as
vinhetas televisivas. Também nessa década, a introducdo da cor na televisdo — a primeira
transmissdo em cores foi feita na Copa do México em 1970 —, produz um salto qualitativo no meio.
“Os designers passam a trabalhar ndo mais com uma escala de cinzas, mas com uma ampla paleta
de cores, equiparando-se, neste sentido, aos que trabalhavam no cinema®” (RAFOLS; COLOMER,
2006, p.10).

%5 “Movie titles represent the beginning of a new language presently being explored in television, video,
computers, and many other electronic devices” [traducao livre da autora].

%6 4 os disefiadores pasan de trabajar con una escalade grises a hacerlo con una amplia paleta de matices de
colores, equiparandose, en ese sentido, a los que trabajan en cine” [traducao livre da autora].
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Em 1975, o designer austriaco Hans Donner foi contratado pela Rede Globo de Televisao,
revolucionando a producdo das vinhetas de abertura de programas e as de identidade. Ele passou a
chefiar a equipe de Programacéo Visual da Globo e colocou a emissora como um dos canais de
vanguarda no uso do videografismo no mundo. Muitos dos trabalhos eram feitos em parceria com a
New York Institute of Technology e pela Pacific Date Image, ambas nos Estados Unidos, por causa
da falta de equipamentos e de pessoal no Brasil. Em 1986, produziram-se as primeiras vinhetas no
Pais. Inaugurou-se a Divisdo de Computacéo Grafica, um dos mais modernos centros de computacao
do mundo. “A Rede Globo foi pioneira em criar uma identidade visual através de vinhetas animadas
com efeitos tridimensionais gerados em computacdo grafica (FREITAS, p.106). Em 1987, Douglas
Merrit, em seu livro Television Graphics: From Pencil to Pixel (p.19), declarou que “poucas emissoras

no mundo usaram o design grafico com efeito tdo bom?”” como a Rede Globo. E completou:

Eles estavam entre as primeiras redes de televiséo a usar animagdo por computacéo gréafica
em larga escala quando o Instituto de Tecnologia de Nova lorque e a Faculdade de Engenharia
de Utah, entre outros nos EUA, [...] podiam oferecer animacdo em computacéo grafica que ndo
havia sido ainda utilizada em grafismo televisivo?®.

llustracé@o 15 — Vinheta on-air da Rede Globo, criada por Hans Donner | 1986 (MERRITT, 1987, p.66)

2" sFew stations in the world have used graphic design to greater effect” [traducdo livre da autora].

28 “They were among the first television networks to use computer-aided animation on a large scale when, among
others in the USA, The New York Institute of Technology, the Utah School of Engineering [...] were able to offer
computer-aided animation that had not previously used in television graphics” [traduc&o livre da autora].
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llustracdo 16 — Vinheta de abertura do Jornal da Globo, criada por Hans Donner (MERRITT, 1987, p.82-83)

Em 1981, foi lancada nos Estados Unidos a MTV — Music Television, o primeiro canal 24hs
exclusivamente voltado para mdusica. Ela foi um dos primeiros canais segmentados, com uma
programacao direcionada a jovens na faixa etaria de 12 a 34 anos (TEIXEIRA, 2006, p.20), que
geram grande volume de consumo. Com essa especializacao, diferentemente da TV generalista que
visa atender um publico de massa e, por isso, tende a nivelar as variacdes entre receptores por meio
de programas mais indiferenciados (SANTAELLA, 1996, p.33), a emissora segmentada pode ter sua
comunicacao mais bem controlada. O executivo que lancou a MTV, Robert Pittman, falou na época:
“Eu adoro pesquisas. [...] eu uso pesquisas para descobrir 0 que as pessoas gostam e o que elas

estdo fazendo™.

E ele descobriu que os jovens desejavam irreveréncia, caos, instabilidade,
nonsense e informacdo aprofundada sobre mdusica. O logotipo criado buscava saciar essa
necessidade. O TV grafitado sobreposto ao M tridimensional sem serifa foi projetado para adaptar-se
a qualquer situacgdo. Ele podia ser preenchido com diversas texturas e diferentes cores (LYRA, 2008,

p.56), criando grande instabilidade visual.

29 4| love research [...] I use research to find out what people like and what they are doing” [traducéo livre da
autora]. MTV — Music Television: History. Disponivel em <http://student.valpo.edu/kpage/comm/history.htmi>.
Acesso em 02 mar. 2009.
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llustragdo 17 — Vinheta de identidade da MTV com aplica¢fes do logotipo (TEIXEIRA, 2006, p.158)

As vinhetas também foram criadas orientadas para um publico-alvo especifico. A fim de
manter-se atualizada com a cultura jovem, a MTV criou suas primeiras vinhetas com inspiracdo do
estilo Grunge, que fazia sucesso na época. “As vinhetas eram constituidas por tipografia
desconstruida, colagens, xerox, imagens distorcidas e ‘mal reveladas’, representando de forma
gréfica o despojamento e a rebeldia que predominavam em bandas grunge, como Nirvana, Alice in
Chains e Soundgarden” (TEIXEIRA, 2006, p.33). Essa estética mais suja, que abusava de rapidos
cortes na edicao, foi importada para a MTV Brasil, langada em 1990. Ela se diferenciava dos demais
canais de televisdo e, por seu carater inovador, logo “conquistou a populacdo underground brasileira”
(LYRA, 2008, p.56), revolucionando a estética da TV brasileira. Aos poucos, designers brasileiros
passaram a criar vinhetas para a filial local, utilizando computacéo grafica e diversas técnicas de
animacao, experimentando novas ferramentas e estéticas. “Por sua brevidade caracteristica e sua
forma sintética, o design audiovisual se converte em um campo qualificado para experimentagéo,
uma vez que se comporta como um motor de renovacdo da linguagem audiovisual®® (RAFOLS;
COLOMER, 2006, p.9).

%0 por su caracteristica brevedad y su forma sintética, el disefio audiovisual se convierte en un campo abonado
para la experimentacion, a la vez que se comporta como un motor de renovacion del lenguaje audiovisual
[traducao livre da autora].
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llustragdo 18 — Vinheta de identidade da MTV
(assista no cd anexo)
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Cada vez mais as vinhetas tém sido vistas como expressao audiovisual de uma época e de

uma sociedade. Em setembro de 1988 (16/set a 16/out), Hans Donner reuniu vinhetas em uma
exposicdo no Foyer do Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro sob o titulo Videographics. Essa
exposi¢cao, também apresentada em S&o Paulo, Paris, Roma, Mildo, Londres, Cannes e Nova lorque
(AZNAR, 1990, p.221), buscou questionar as rela¢des polémicas entre arte e meios de comunicacao
de massa. Em 2008, no Oi Futuro, no Rio de Janeiro (8/jul a 31/ago), foi exposto ArtBreaks: a MTV e
a Cultura Visual Contemporanea, com mais de 200 videos selecionados com as vinhetas de
identidade do canal.

E o designer, em parceria com o sonoplasta, um dos principais responsaveis pela criacdo
dessas pecas televisivas. Como afirma Arlindo Machado (2003, p.197),

Vocé néo precisa ir ao MoMa de Nova York, ou a Documenta de Kassel, ou ainda a Bienal de
Veneza para conhecer algumas das Ultimas tendéncias das artes visuais. Uma das mais
avancadas galerias de arte do mundo fica bem ai na sua sala de estar. Basta ligar a televiséo
nos intervalos da programacédo, quando entram no ar as vinhetas de apresentagdo dos
programas ou os spots de ‘identidade’ da empresa televisual e logo vocé pode entrar em
sintonia com algumas criacdes da mais alta temperatura informacional.

2.5.2. Tipos de vinhetas na televisao

A vinheta no cinema ndo se traduz como uma linguagem especifica deste veiculo, ao passo
que na TV, ela se fez linguagem, explorando todos os truques eletrénicos do computador, e se
isso ndo bastasse apoderou-se das diferentes linguagens artisticas (musical, plastica e
corporal), transformado-se numa linguagem artistica do video (AZNAR, 1990, p.56).
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O cinema é um servico em que se paga para ver determinado filme em certo horario. E
aconselhavel que as vinhetas, além de apresentarem os créditos do filme, cativem o telespectador e
antecipem a tematica do filme, mas ndo é imprescindivel que elas sejam responsaveis, mais que o
préprio filme, por reter o consumidor. Na televisdo, ao contrario, ha uma concorréncia a todo o
momento entre os canais em virtude da possibilidade do zapping. A vinheta na TV tem um carater
mais mercadoldgico e passa a ter ainda maior importancia de atrair do espectador, que, caso se sinta
desmotivado ou desinteressado, pode mudar de emissora em fracdo de segundos.

Uma vinheta de abertura de cinema cuidadosamente projetada ajudara a estabelecer o clima e
comegar a contar a histéria, mas age tarde demais para influenciar a bilheteria. As vinhetas de
abertura na televisdo tém um trabalho mais direto a fazer. O interesse e a aten¢cdo do
telespectador precisam ser ganhados e mantidos®! (MERRITT, 1987, p.9).

As vinhetas de abertura dos programas de televisdo, portanto, visam fixar o consumidor ao
canal, despertando seu interesse. Elas contém os créditos do programa e sintetizam a narrativa que
ird desenrolar-se, anunciando a atragdo. Normalmente, no Brasil, destacam-se apenas os nomes dos
autores, diretores e elenco na abertura. Os créditos de toda a equipe técnica aparecem nas vinhetas
de encerramento do programa.

llustrag&o 19 — Vinheta de abertura da novela Caminho das indias da Rede Globo | 2009
(aSS|sta no cd anexo)
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SLup carefully designed cinema title will help set the mood and even begin to tell the story, but it acts too late to
sell seats. The television opening titles has a more direct job to do. The interest and the attention on the viewer
needs to be gained and held” [traduc&o livre da autora].
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As vinhetas de abertura e encerramento sdo, segundo Mizuguti, exemplos de vinhetas
informativas, juntamente com as vinhetas de passagem de bloco, normalmente trechos das aberturas
dos programas, que marcam a entrada e a saida para os comerciais. Um exemplo conhecido de
vinheta de passagem de bloco que ndo se configura como um trecho da abertura sdo as vinhetas
‘plim-plim’ da Rede Globo. Mizuguti elenca ainda outros tipos de vinhetas. As de servico sdo “[...]
aquelas que prestam algum tipo de informacdo nao referente a programacdo, mas sim a assuntos
gerais de interesse do publico, como, por exemplo, 0 aviso da entrada do horario de verao, a previsao
do tempo, a cotacao do dolar, a hora certa, etc” (2006, p.88). As comemorativas ou tematicas marcam
eventos especiais — datas de aniversario do canal, datas festivas etc. As comerciais englobam as
vinhetas patrocinadas. Ja as vinhetas de identificacdo, popularmente chamadas de IDs, incluem as
IDs de emissora — que contém o logotipo animado do canal —, as IDs de programa, que anunciam o
que esta sendo exibido, as Call Letters, “assim sao chamadas as vinhetas IDs que contém o prefixo
da emissora” (2006, p.88) e as assinaturas, que sdo o fechamento de qualquer vinheta por um logo
animado, que chancela o vinculo com a emissora. Mizuguti cita ainda as vinhetas artisticas, Art
Breaks, muito comuns na MTV, que, segundo ela, tém objetivo puramente estético, ajudando a

expressar a ‘personalidade’ da emissora.

Tabela 1 — Classificac@o das vinhetas feita por Mizuguti (2006)

a) Vinhetas Informativas
Vinhetas de abertura
Vinhetas de encerramento
Vinhetas de passagem de bloco
b) Vinhetas de servico
¢) Vinhetas comemorativas ou tematicas
d) Vinhetas comerciais
e) Vinhetas de identificacé@o
IDs de emissora
IDs de programa
Call Letters
Assinaturas

f) Vinhetas artisticas

As vinhetas tém diversas fun¢gBes ao longo da programacdo, por isso discordamos de
Mizuguti, quando trata as de abertura e de encerramento e as de passagem de bloco como
informativas. Elas vao além da informacao pura, pois objetivam organizar o fluxo televisivo e, no caso
das vinhetas de abertura, sintetizar os principais conceitos do programa. Preferimos, deste modo, nao

restringi-las ao titulo de vinhetas informativas.
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As vinhetas designadas pela autora como comemorativas ou tematicas serdo consideradas,
nesta dissertacdo, como promocionais, assim como aquelas que divulgam programas da emissora ou
datas especificas da programacéo. Na realidade, as vinhetas teméticas ajudam a promover as
programacdes especiais da emissora. Preferimos o termo promocional a comercial, a fim de néo

confundirmos com os breaks.

llustragdo 20 — Vinheta promocional da Semana Radiohead do Multishow
(assista no cd anexo)

SEMANA

RADIOHEAD

apartirdodial5s

As vinhetas de identificac@o, também por terem outras funcdes além de apenas identificar a
emissora — como analisaremos mais detalhadamente no préximo subitem — serdo chamadas de
vinhetas de identidade e nos restringiremos aquelas relacionadas com a emissora, ndo aos
programas especificos (que se situam nas promocionais). Incluem-se nesse tipo, as vinhetas de
identificagdo da emissora, as de retengdo — ‘voltamos ja’, ‘a seguir’, ‘ainda hoje’, ‘voltamos’ etc. — e as
assinaturas. As art breaks, destacadas por Mizuguti como fundamentalmente estéticas, constituiriam
num tipo de vinheta de identificac@o da emissora, pois consideramos terem elas outras funcdes além

desta, como, por exemplo, transmitir os conceitos do canal.
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Tabela 2 — Proposta de classificagdo das vinhetas

a) Vinhetas de programas
Vinhetas de abertura
Vinhetas de encerramento
Vinhetas de passagem de bloco
d) Vinhetas de servi¢co
e) Vinhetas promocionais (promos)
f) Vinhetas de identidade
Vinhetas de identificacao
Vinhetas de retencao

Assinaturas

As vinhetas de identidade, que reinem imagem em movimento e som, sdo as pecas de
design que transmitem conceitos, valores e promessas de um canal. Sdo uma forma de
materializacdo da marca que atua como “[...] embalagens da programacao da emissora [...]" (AZNAR,
1990, p.120), sendo, assim, um cartdo de visitas que cria um contexto para os programas exibidos. A

essa identidade, que ndo se limita ao visual, denominamos identidade televisiva.

2.6 ldentidade televisiva

A emissora norte-americana CBS — Columbia Broadcast System —, criada em 1929, foi o
primeiro canal a investir em uma identidade visual, acreditando que “[...] a consisténcia do design
gréfico era a melhor maneira de construir uma reputacdo de qualidade para a empresa televisual”
(MACHADO, 2003, p.201). Isto vai ao encontro da ideia de que a melhor forma de criar credibilidade
para um servico intangivel perante o consumidor é fortalecer a imagem organizacional, de forma que
0 risco percebido possa ser reduzido. Ainda mais no caso de uma rede de comunicagédo, que trabalha
com imagens em profusao.

O simbolo do olho, criado pelo designer americano William Golden (1911-1959), foi ao ar em
1951 e tornou-se um dos mais famosos da televisdo. Em 1960, Louis Dorfsman, diretor de criacdo da
CBS, aprofundou o conceito de um sistema de identidade visual ao estabelecer a fonte Didot com
serifa como o alfabeto institucional da emissora, aplicando-a a todas as vinhetas e a todos os textos

inseridos nas programacodes e aos desenhos animados estilizados que ele criava.
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llustra¢@o 21 — Simbolo da emissora CBS (MERRIT, 1987, p.47)

Esse movimento de desenvolvimento de uma identidade das emissoras ocorreu também nas
americanas NBC - National Broadcasting Company -, fundada em 1926, e ABC — American
Broadcasting Company. Juntamente com a CBS, esses canais “[...] gastaram muito tempo e grandes
somas de dinheiro em identidade corporativa — muito necessaria com a proliferacéo dos canais [...]**"
(MERRITT, 1987, p.7). A criagdo das vinhetas de identidade, no inicio, ndo era feita por designers
profissionais, pois ndo havia muitos disponiveis na época. Alguns tiveram que ser trazidos da
industria cinematografica para preencher essa lacuna no meio televisivo.

A grande questdo das emissoras era criar uma identidade consistente sem o excesso de
rigidez e estabilidade que ocorria nas aplica¢des das identidades visuais tradicionais. Por trabalhar
com imagens de maior dinamismo e com a transmissdo de informacdes cada vez mais veloz, a
identidade de uma emissora exigia maior fluidez — sem perder a for¢ca —, o0 que reflete a mudanca de
paradigma ocorrida na segunda metade do século XX. “Enquanto consisténcia sempre funcionou bem
em impressos, displays e embalagens, a imagem em movimento sempre foi capaz de ter variacdes e
mudancas constantes de forma controlada®” (MERRITT, 1987, p.19). O primeiro logo animado para
televisao foi concebido pela ABC em 1968. Porém cumpre frisar que, embora as assinaturas visuais
devam ser pensadas em termos de sequéncias animadas, também deve-se projeta-las de forma a
funcionar como uma imagem fixa, a fim de serem aplicadas nos mais diferentes suportes.

Mas o advento da computacéo grafica € que ampliou sobremaneira os horizontes de trabalho
com a imagem em movimento. O periodo de 1975 a 1981 foi considerado por Machado (2003, p.201)
a época de ouro do grafismo digital na televisdo e o trabalho da Rede Globo de Televisdo no
desenvolvimento das vinhetas de identidade, coordenado pelo designer Hans Donner, avaliado como

um dos exploradores dos recursos graficos mais inventivos da TV, é reconhecido internacionalmente

82 “[...] have spent a great deal of time and money on corporate identity — very necessary with such proliferation of

channels [...]" [traducéo livre da autora].
3 “Where consistency has worked well in print, display and packaging design the moving image has always had
the capacity to have variation and constant but controlled changes” [traducgé&o livre da autora].
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como um exemplo bem-sucedido. Outro exemplo ja citado sdo as vinhetas da MTV, que
revolucionaram a estética da televisdo, ao levar ao extremo a instabilidade de seu logotipo.

Uma das caracteristicas da identidade televisiva em relacdo a identidade visual tradicional € a
possibilidade de atualizacdo periédica das vinhetas. Enquanto o logotipo e a assinatura visual sao
mais estaveis, visando durar décadas sob a mesma forma, a identidade televisiva pode ser
modernizada de 3 em 3 anos, 5 em 5 anos. Assim, a esséncia da marca se mantém a mesma, uma
vez que nado se alteraram seus valores, mas podem-se fazer pequenos ajustes as mudancas dos
interesses e das necessidades da audiéncia. Enquanto uma alteragdo na identidade televisiva
confere um ajuste da marca aos seus consumidores, uma mudanca na assinatura visual representa

uma transformacao radical na esséncia do projeto de marca.

Um canal de televisdo ndo é um organismo estatico e imutavel. Muito ao contrario, sua
esséncia é mutavel e apresenta constantemente diferentes caras de forma alternativa. [...] A
consequéncia disso é a impossibilidade de conceber-se sua imagem de marca como um valor
imutavel. Ela deve ser flexivel, fluida, sensivel as mudancas ocorridas em seu entorno®
(RAFOLS; COLOMER, 2006, p.83)

Outro fator que diferencia a identidade televisiva da visual e confere ainda maior dinamismo é
a insercdo do som como elemento comunicativo. Fortemente ligado a temporalidade, o som também
veicula significagbes assim como a imagem. Suas inter-relacdes ampliam ainda mais as
possibilidades de interpretacdo, tornando a imagem mais complexa. Como escreve Chion, o som
agrega valor a imagem, porém esse “valor agregado funciona reciprocamente. O som nos mostra a
imagem de forma diferente do que ocorreria com a imagem sozinha. E a imagem, por seu turno, nos
faz escutar o som diferentemente do que o som soaria no escuro®” (1994, p.21). A sincronia,
procedimento largamente utilizado nos meios audiovisuais que aprofundaremos no capitulo 4, realca
certos momentos visuais e sonoros, sublinhando movimentos, acordes, sensacdes. O som pode
aparecer junto a imagem como musica, efeitos sonoros e fala, sendo que esta Ultima reline o aspecto
verbal, que pode também transparecer nas tipografias — uma imagem.

Como a identidade televisiva reline imagem em movimento e som, sua criacdo tem algumas
peculiaridades. Como todo projeto de design, é imprescindivel ter como objeto da comunicacdo da
peca um publico-alvo bem delimitado e um objetivo claro. Deve-se desenvolver um briefing, que
“consiste num resumo da situacdo de projeto [...] (PEON, 2000, p.62), a fim de servir de referéncia
para a criagdo. Ap6s a concepc¢do de um layout e a geracdo de alternativas, torna-se necessario, por
se tratar de uma peca com imagem em movimento, desenvolver um storyboard. Ele é um plano de
acdo (GALLAGHER; PALDY, 2007, p.15), que deve conter as transi¢bes-chave a fim de ser a
animacdo mais bem visualizada, e serve de orientacéo para a equipe que finalizara a vinheta. Essa

etapa torna-se importante pelo fato de a criacdo da imagem em movimento em computacdo grafica

% “Una television no es un organismo estatico e inmutable, muy al contrario, su esencia es mutable y presenta
constantemente de forma alternativa diferentes caras. [...] La consecuencia inmediata de esta circunstancia es la
imposibilidad de concebir su imagen de marca como un valor inmutable. Tiene que ser flexible, fluida, sensible a
los cambios que se produzcan en su entorno” [traducdo livre da autora].

% «added value works reciprocally. Sound shows us the image differently than what the images shows alone, and
the image likewise makes us hear sound differently than if the sound were ringing out in the dark” [traduc&o livre
da autora].
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ou em alguma forma de animacdo demandar grande tempo de execuc¢do. Por isso, o storyboard é
uma forma de poupar tempo e dinheiro (no caso da ndo aprovacao da peca), apresentando, de forma
sintética, como a animacéo ira desenrolar-se.

Em geral compdem-se a musica e os efeitos sonoros apds essa etapa, seja em conjunto com
a animacdo, seja ap0s a animacdo ja finalizada. Desta forma, € possivel inserir pontos de
sincronizagdo ou sublinhar algum elemento visual por meio da mdsica. Mas pode ocorrer de a
animacao ser criada apés a composi¢cdo da parte sonora, fato mais raro no meio televisivo. O
designer deve, portanto, desenvolver a habilidade de dialogar com o sonoplasta ou o musico, a fim de

alcangarem juntos 0 mesmo objetivo: a eficiéncia da comunicagéo da peca de design.

O elemento distintivo de um designer grafico de televisdo € a habilidade de planejar e produzir
imagens com som e movimento. Combinar texto, misica e efeitos sonoros e depois sincroniza-
los precisamente com as imagens, quadro a quadro, € a esséncia desse trabalho, e esta
combinacdo provou ser das formas mais efetivas de ganhar a a’renc;r?\o36 (MERRITT, 1987,
p.11)

llustracé@o 22 — Storyboard da BBC — Inglaterra (MERRIT, 1987, p.58)

Lo 2.5 [MPhcT 4+ $°—® §20 4 £

Aliando imagem em movimento e som, as vinhetas interprogramas de identidade podem ser
classificadas em 3 tipos: de identificacdo, de retencéo e assinaturas. As de identificacdo sdo aquelas
que identificam o canal, comunicando os valores de marca, sem uma funcdo informativa da

programacéo. As de retencdo situam o espectador na programacdo, com o objetivo de reter, como o

% “The one distinctive element for the television graphic designer, is the ability to plan and produce images with
sound and movement. Combining words, music and sound effects and then timing them precisely to pictures,
frame-by-frame, is the essence of the craft, and this combination has proved to be one of the most compulsive
ways of gaining attention” [traducéo livre da autora)].
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proprio nome indica, sua audiéncia. Alguns exemplos: a seguir, voltamos ja, ainda hoje. As vinhetas
de assinatura utilizam apenas o logo animado da emissora, assinando os programas, e, geralmente,

tém menor duracao.

llustracé@o 23 — Vinheta de identifica¢gdo do Multishow
(assista no cd anexo)

llustragdo 24 — Vinheta de reten¢do do Sony Entertainment Television: Voltamos a Apresentar
(assista no cd anexo)
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llustragdo 25 — Assinatura do Universal Channel
(assista no cd anexo)

Concordamos com Vilches (2003, p.119) quando questiona os executivos que dizem que o
publico assiste a programas e ndo a canais, principalmente em casos de canais segmentados, tese
defendida por McDowell e Batten (2005, p.37). Por isso uma das funcdes mais basicas das vinhetas
de identidade é a identificagdo do canal, diferenciando-o das demais emissoras e criando um
contexto para a veiculacdo de toda a programacéo. As vinhetas de retencdo tém por peculiaridade
identificar a programacéo, além da emissora. A vinheta vocé esté assistindo € um exemplo de uso da
vinheta com o objetivo de identificar um programa na grade.

As demais vinhetas de retencdo geralmente funcionam de forma informativa. Elas
diferenciam-se das vinhetas promocionais, que tém um carater mais propagandistico, ainda que
tentem, de alguma forma, persuadir o telespectador a continuar sintonizado na emissora. As vinhetas
promocionais buscam divulgar um evento especifico na programacdo, destacar um programa ou
promover o canal. As de retencdo apenas situam o espectador na grade em um determinado
momento e num futuro préximo, nao ultrapassando um tempo de 24 horas, enquanto as promocionais
divulgam eventos na mesma semana ou no mesmo més. A grande vantagem da televisdo é poder
usar seu espago e seu tempo de alto valor como meio de comunicacao, divulgacdo e promog¢éo da
prépria emissora.

Outra funcdo das vinhetas de identidade é a operacional. Elas ajudam a organizar a
programacao, delimitando inicio e fim dos programas e de seus blocos. “Em uma rede de televisao,
seus contetidos aparecem em uma sucessao linear, com uma ordem temporal definida®” (RAFOLS;
COLOMER, 2006, p.11). Sem as vinhetas, ndo haveria discernimento entre esses contelddos, pois
eles empastelariam sem um separador. Outra importante funcdo operacional € o acerto dos tempos
da programacéo. Como ocorre de o0s programas terem tempos quebrados, € fundamental utilizar

vinhetas entre eles, com uma variedade de tempos de 7 a 30 segundos, a fim de ajustar os horarios.

37 “En una cadena de television sus contenidos aparecen en una sucesion lineal, con un ordem temporal
definido” [traduc&o livre da autora].



67

Algumas vinhetas também objetivam sintonizar a emissora com as retransmissoras ao mandar um
sinal para elas (MACHADO, 2003, p.201), como a famosa vinheta do top de 5 segundos, que
algumas emissoras usam.

MCDowell e Battel (2005, p.89) apenas destacam o papel funcionalista das vinhetas de
retencdo e ndo consideram uma das principais funcdes, sendo a principal, da identidade televisiva: a
simbdlica. A saturagdo de um setor € uma tendéncia natural dos mercados que aumentam sua
complexidade, decorrente da melhoria da qualidade de vida das popula¢cfes, aumento da exigéncia
por parte dos consumidores e evolucdo da producdo. A saturagdo gera a multiplicacdo dos produtos
disponiveis que precisam se diferenciar para atrair o consumidor. E esse movimento ocorreu no setor
televisivo nas ultimas décadas. “O aumento do peso quantitativo de tais mercados constitui um
desafio importante para a marca, porque é propriamente nesses mercados que ela pode desenvolver
papel de destaque, introduzindo, na diferenciacdo, um valor agregado de ordem simbdlica ou
simplesmente afetiva®™" (SEMPRINI, 2002, p.32).

A identidade televisiva, portanto, tem por principal objetivo transmitir valores, promessas e
missdo da marca aos telespectadores, sendo um tipo de materializacdo da marca em signos sonoros,
visuais e verbais. Ela participa de um processo de semiose de crescimento e evolugdo, fazendo com
que seu sistema signico gere outros signos indefinidamente. A identidade televisiva busca, por meio
de uma constancia de suas aplica¢cbes, criar uma identificagdo com o consumidor, por comunicar
significacdes afins com os interesses e 0s desejos, aumentando a credibilidade da emissora. As
vinhetas de identidade, portanto, buscam incrementar a audiéncia de um canal, ao fixar crencas e
gerar habitos de conduta.

Aprofundaremos, no préximo capitulo, os conceitos criados por Charles Sanders Peirce em
sua Semidtica e observaremos como se inscreve no complexo filosofico desenvolvido pelo autor.
Depois disso sera possivel analisarmos com mais detalhes as caracteristicas que tornam a identidade

televisiva um processo semiético de geracgdo de crencgas e condutas.

% «"aumento del peso quantitativo de tali mercati constituisce una sfida importante per la marca, perché é
proprio in questi mercati che essa puo svolgere un ruolo di primo piano, introducendo della diferenziazione, un
valore aggiunto d ordine simbolico o semplicemente affetivo” [traducéo livre da autora).
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3. Filosofia peirciana

O filésofo americano Charles Sanders Peirce, filho de um mateméatico, formou-se em
Quimica, mas se dedicou a varias outros campos cientificos durante sua vida: Astronomia, Fisica,
Biologia, Filosofia, Literatura etc. (SANTAELLA, 2005, p.30). Legou-nos uma obra extensa, embora
nunca tenha terminado ou editado um livro. Seus escritos compdem-se apenas de ensaios publicados
em periédicos e de manuscritos, que se encontram na Universidade de Harvard, parte deles
publicada em coletaneas e parte — a maior, cumpre frisarmos —, ndo tendo sido sequer transcrita.
Mais conhecido por seus estudos em Semidtica, também chamada por ele de Ldgica, e em
Pragmatismo, depois rebatizada por ele de Pragmaticismo, desenvolveu uma arquitetura filoséfica
complexa, que compreende Fenomenologia, Metafisica, Estética, Etica, Cosmologia, entre outros
campos de estudo. Sempre em didlogo com outros fildsofos, ndo se limitou a criticar as respostas
dadas por seus antecessores, das quais discordava, mas também apresentou solu¢des que a ele
pareciam melhor representar o universo em que vivemos.

Peirce apresentou questbes cujos debates se intensificaram a partir do século XX, como o
Indeterminismo, o Falibilismo, a Semiética, apenas para citar algumas. Por conectar o empirico ao
tedrico, sem detrimento de um em relacéo ao outro, esse pensador mostra-se tdo atual para diversos
campos do conhecimento. O Design, uma atividade projetual que alia teoria e execugéo, criagcao e
técnica, tem muito a se beneficiar com a filosofia de Charles Sanders Peirce, como veremos neste e

nos proximos capitulos.

3.1 Fenomenologia

A busca por categorias universais que expliquem a multiplicidade dos fenbmenos do mundo é
antiga na histéria do homem e remonta as origens da Filosofia. Peirce ndo se contentava com as
respostas a que tinham chegado os demais filésofos anteriores e ele, como por exemplo Aristoteles,
Kant e Hegel, e, por isso, cultivava uma grande ambi¢do por chegar a uma categorizacdo que
explicasse a diversidade dos fenbmenos experienciados.

A ciéncia que visa entender como os fendbmenos aparecem a mente € a Fenomenologia ou
Faneroscopia (de faneron = fendmeno) — termo cunhado por Peirce para distingui-la das demais
fenomenologias desenvolvidas —, uma ciéncia das aparéncias, ligada a experiéncia. Por fenbmeno,
Peirce entendia tudo aquilo que estd de alguma forma presente a mente, indiferentemente se
corresponde ou ndo a qualquer coisa real (CP, 1.284). Logo, compreende-se faneron como qualquer

fendmeno fisico (chuva, crescimento das plantas etc.) ou psiquico (sonho, ideia etc.).
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Peirce concluiu que toda a variedade dos fenbmenos se reduz a apenas trés categorias
gerais, que constituem um “modo geral de ser que permeia toda experiéncia”’ (IBRI, 1992, p.4). Ele
definiu experiéncia como resultado cognitivo da vida, pautando-a assim como o fator corretivo de seu
pensamento filoséfico. Desta maneira, qualquer pessoa pode praticar a pesquisa fenomenoldgica,
bastando desenvolver trés faculdades: ver (contemplar o que esta diante dos olhos sem qualquer
interpretacdo), atentar para (discriminar) e generalizar. A principio, a reducdo de toda multiplicidade
dos fenbmenos a trés modos de ser basicos nao lhe agradou por parecer uma hipotese absurda
(SANTAELLA, 2005, p.33). Porém, em um processo que demorou por volta de 18 anos, vendo,
atentando para e analisando os fatos tanto das ciéncias do pensamento quanto da natureza, Peirce
obteve confirmacdes que corroboraram sua hipétese de que apenas trés categorias permeavam 0s
fendmenos observaveis: a Primeiridade (firstness), a Segundidade (secondness)® e a Terceiridade
(thirdness). “Deparamo-nos com elas ndo de vez em quando mas, sim, a todo momento” (PEIRCE,
2008, p.13).

A Segundidade é uma das mais evidentes categorias na experiéncia quotidiana. Como
escreve Peirce (CP, 1.324), estamos a todo momento colidindo com os fato duros, pois estamos
sempre confrontando-nos com o mundo que foge ao nosso controle, independe da nossa vontade.
Essa relacdo de dualidade, a contraposicdo de duas coisas, uma agente e uma reagente,
compreende a nocdo de Segundidade. Essa experiéncia ndo mediatizada consiste, portanto, na ideia
do outro, da alteridade, da negacao, do ndo ego, que é aquilo que se interpde ao sujeito. Assim,
Peirce afasta-se do cartesianismo, pois 0 ego se da pela oposi¢cdo ao ndo ego, ndo se originando de
uma duavida metddica. Além desses conceitos, também esta implicita na ideia de Segundo a
individualidade — a singularidade — visto que a experiéncia de acdo e reagcao € sempre Unica, nao
reprodutivel. De forma concisa, podemos compreender a Segunda Categoria como uma relagao
I6gica de contraposicdo de um Segundo em relacéo a um Primeiro.

A Primeiridade exclui a experiéncia de alteridade. O Primeiro é “[...] aquilo que é sem
referéncia a qualquer outra coisa [...]" (PEIRCE, 2008, p.24): uma qualidade de sentimento, liberta do
fluxo de tempo. Por encontrar-se fora da experiéncia temporal, distingue-se do factual, sendo apenas
um estado de consciéncia, uma possibilidade. Para estar em tal estado de presentidade, requer-se a
faculdade de ver, que pode ser compreendida como contemplacdo ou olhar poético, ndo se
restringindo ao sentido da viséo. Porém esse sentimento se perde se a mente busca compreender a
talidade, pois analisar € comparar (Segundidade) e generalizar (Terceiridade).

A Categoria de Primeiridade ndo pode ser entendida apenas como experiéncia interior, uma
vez que a Fenomenologia considera faneron tudo aquilo que se apresenta a mente, real ou ndo. A
variedade e a multiplicidade da natureza aparecem sob o aspecto do Primeiro, como manifestacéo da
liberdade. A espontaneidade gera criacdo na Natureza, produzindo, de acordo com o ponto de vista
evolucionista de Peirce, a diversidade das coisas. A Primeiridade constitui uma miriade de
possibilidades passiveis de serem realizadas.

% Segundidade é a traducéo privilegiada por lvo Assad Ibri em detrimento de Secundidade, utilizada por outros
autores como Lucia Santaella e Winfried N6th, pelo fato de o radical secund- estar associado a palavras como
secundario, o que altera a conotacéo do neologismo cunhado por Peirce, que se refere aos nimeros ordinais.
Assim, mantendo as ideias de primeiro, segundo e terceiro, optamos por utilizar, nesta dissertacéo, as traducfes
Primeiridade, Segundidade e Terceiridade.
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Ja a Terceiridade configura-se como a categoria da generalidade e da mediacdo, em que um
Primeiro em relacdo a um Segundo gera um Terceiro. Ndo se compreende, na filosofia de Peirce,
generalidade em oposicdo a diversidade, uma vez que esta Ultima estd embutida na ideia da primeira,
ja que toda Terceiridade pressupde Segundidade, que, por sua vez, contém em si Primeiridade.
“Parece haver na mente uma tendéncia a generalizacdo que busca subsumir ao conceito um nimero
maior de fendmenos, tornando-o, por isso, mais geral” (IBRI, 1992, p.14). A mediacdo consiste em
uma sintese, que aponta para o futuro, tendo assim um sentido de aprendizagem cognitiva. O
elemento cognitivo desse processo sera uma representacdo, que Peirce associava diretamente ao
conceito de Terceiridade. Visto que o impulso efetivamente criador esta na categoria de Primeiridade,
com sua diversidade, espontaneidade e liberdade na geracdo de singularidades em sua
multiplicidade, “[...] a generalidade da Terceiridade é representacdo de particulares e mediara a acao
futura [...]" (IBRI, 1992, p.15).

Podemos perceber que as categorias sdo extremamente abstratas, sendo portanto relagfes
I6gicas de 1, 2 e 3, que se materializam de forma diferente de acordo com o fenémeno estudado.
Importante ressaltar que a Segundidade pressupde a Primeiridade; e a Terceiridade, a Segundidade
e a Primeiridade, tal qual uma escada em que um degrau se faz necessario para que se atinja o
préximo. Assim, s6 existe um segundo, no momento em que ele é confrontado com um primeiro. S6

existe um terceiro, quando um primeiro e um segundo se relacionam para gera-lo.

3.2 Divisdo das ciéncias

Como as categorias fenomenoldgicas eram aplicaveis a todos os fendbmenos, nada mais
I6gico que Peirce tenha efetuado uma classificagdo das ciéncias baseada nelas. A filosofia peirciana
foi esquematizada pelo préprio autor — tarefa que lhe demandou muitos anos para sua concluséo —
em uma classificacdo da Divisdo das Ciéncias. O diagrama por ele apresentado é longo, pois engloba
todas as areas do conhecimento cientifico, mas sera exposta aqui com mais detalhes apenas a parte

pertinente a Filosofia, que sera abordada nesta dissertacao.
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Tabela 3 — Ciéncias da descoberta

1 Matematica
2 Filosofia
2.1 Fenomenologia ou Faneroscopia
2.2 Ciéncias normativas
2.2.1 Estética
2.2.2 Etica
2.2.3 Légica ou Semidtica
2.2.3.1 Gramatica Pura ou Especulativa
2.2.3.2 Logica Critica
2.2.3.3 Metodéutica ou Retorica Especulativa
2.3 Metafisica

3 Ciéncias Especiais

As Ciéncias da Descoberta dividem-se em trés grandes grupos. O primeiro é a Matematica,
que “constroi seus objetos na forma de hipéteses, e delas extrai consequéncias necessarias, sem
lidar, contudo, com questBes de fato” (IBRI, 1992, p.3); o segundo, a Filosofia, que estuda a
experiéncia cotidiana; e o terceiro, as Ciéncias Especiais, que utilizam a observacdo como
fundamentacdo para suas construcdes teoricas, a fim de possibilitar uma validacdo entre
representacao e o fato duro.

Segundo Lucia Santaella (2005, p.34), ha uma ordem decrescente de abstracdo nessa
divisdo e “quanto mais abstrata € a ciéncia, mais ela é capaz de fornecer principios para as menos
abstratas”. Deste modo, a Matemética ndo depende de nenhuma outra ciéncia e serve de base para
as demais, Filosofia e Ciéncias Especiais. Por consequéncia logica, esta Ultima extrai seus principios
da Filosofia, de forma que podemos interpretar que, para Peirce, as ciéncias ndo poderiam prescindir
de uma base filosofica.

Uma outra forma de compreendermos a citacdo de Santaella € analisarmos a divisdo das
ciéncias pela otica da Fenomenologia. Para Peirce, cada subdivisdo corresponde a uma categoria
fenomenoldgica. A numeracgéo, assim, fornece um indicio da categoria predominante em cada ciéncia
(1 = Primeiridade, 2 = Segundidade, 3 = Terceiridade). Logo, como na concepcdo de Peirce, a
Segundidade pressupde a Primeiridade e a Terceiridade pressupde as duas anteriores, as ciéncias
ligadas a Primeiridade fornecem principios para as demais. A Matematica, por se bastar a si mesma,
desenvolvida a partir de seus préprios pressupostos, insere-se na Primeiridade e fornece uma base
de raciocinio diagramatico para os demais ramos. A Filosofia, por lidar com questdes de fato, refere-
se a Segundidade, em que € trabalhada a singularidade, a individualidade do fato bruto, que se
contrapde a nos. Ja as Ciéncias Especiais generalizam os fatos brutos a fim de encontrar aquilo que
€ comum a eles em forma de teorias que devem ser testadas na experiéncia.
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A Filosofia, campo que mais nos interessa neste estudo, subdivide-se, dentro dessa mesma
l6gica, em trés grupos: a Fenomenologia ou Faneroscopia, as Ciéncias Normativas e a Metafisica.
Como primeiro ramo, podemos perceber a importancia, dentro da Filosofia, da Fenomenologia, que
serve de suporte para as demais. Ela, como foi explicado na secdo anterior, apenas constata e
classifica os fenbmenos, sem necessidade da validagdo de seus argumentos e deve seu cunho
cientifico a universalidade das categorias fenomenolégicas, que podem ser experienciadas e postas a
prova por qualquer pessoa. Ja as ciéncias normativas buscam compreender os fins, as normas e 0s
ideais que pautam o sentimento, a conduta e o pensamento humanos. Se a Fenomenologia estuda
os fenémenos tais como aparecem (Primeiridade: qualidade), as Ciéncias Normativas estudam a
interacdo entre os fendbmenos e o homem, (Segundidade: agcdo e reacdo). A Metafisica, por fim,
estuda o que ha por tras dos fenbmenos para que eles nos aparecam tais como séo. Logo, busca os
tracos gerais na Realidade, o fator de regularidade para que os fenbmenos aparecam a uma mente
como aparecem (Terceiridade: generalizagdo).

Duas das principais concentracdes de estudo de Peirce — a Semiética e o Pragmatismo —
situam-se no segundo ramo da Filosofia: as Ciéncias Normativas. A Estética, primeira disciplina
desse ramo, diferentemente da concep¢do mais difundida de busca do belo, visa, segundo Peirce,
descobrir o ideal da vida humana e determinar aquilo que é admiravel por si s0, isto é, a meta que
nos sentimos atraidos a buscar. A Etica, segunda disciplina, busca materializar esse ideal estético.
Diferentemente da definicdo da Etica como doutrina do Bem e do Mal, Peirce compreende sua tarefa
como o empenho deliberado para realizar o ideal estético, sendo genuinamente a ciéncia do agir. Ja
a Semiotica ou Ldogica “é o meio pelo qual a meta ética se corporifica” (SANTAELLA, 2005, p.39),
pois, “como o0 homem ndo esgota sua a¢do no impacto com o outro, mas é capaz de programar sua
conduta futura e prever as condi¢cdes em que efetuara suas acdes [...]" (SILVEIRA, 2007, p.128), ele
generaliza as suas experiéncias, mediando-as. Por isso, e Semi6tica estuda as leis de formacéo e
evolugdo dos pensamentos, representacdo por exceléncia, como veremos mais adiante, com o
objetivo de atingir o ideal estético por meio de uma conduta ética controlada.

A Semibtica, por sua vez, também compreende trés subdivisdes. A Graméatica Especulativa,
primeiro ramo que serve de suporte para os demais, estuda a natureza do signo — aquilo que
representa algo para uma mente —, fazendo uma classificagdo e uma tipologia de seus elementos
constituintes: o representamen, o objeto e o interpretante. A Légica Critica, que continua do ponto em
gue a Gramatica Especulativa parou — isto €, na terceira relagdo do signo com o interpretante final,
que sera explicado no item 3.5.2 — pesquisa os tipos de argumento: abducéo, inducdo e deducio. E
“[...] também a teoria das condicdes de verdade das representacbes” (SANTAELLA, 2006, p.118). E a
Metodéutica ou Retdrica Especulativa analisa os métodos cientificos. Nessa subdivisdo, inscreve-se o
Pragmatismo peirciano, que visa a uma melhor “[...] determinacdo do significado dos conceitos
intelectuais [...]" (SANTAELLA, 2004a, p.26) com o intuito de se chegar a verdade. Peirce acreditava
ser possivel a busca da verdade, sendo essa a tarefa Ultima da ciéncia. Ele n&o julgava possivel o
incognoscivel, porém afirmava ser nosso conhecimento falivel, uma vez que o préprio universo é

irregular, ndo acabado, por estar em constante evolugéo.
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Em geral, na area do Design, o estudo da Semidtica restringe-se a Gramatica Especulativa,
porém apenas uma visao global da Légica oferece uma compreensao da importancia dessa area de
conhecimento dentro da filosofia peirciana. Apesar de ela estar compartimentada, na Divisdo das
Ciéncias, a uma subdivisdo das Ciéncias Normativas, a Semibtica perpassa, para Peirce, todo o
universo experienciavel, como sera visto adiante, pois existe no universo uma tendéncia a
complexificacdo, a sintese, a generalizagcdo. O pensamento, para ele, s6 é possivel na Terceiridade e
por isso ele é signo. Dai a Semiética, pelo seu estudo do signo, ser um estudo do pensamento, que,
diga-se, ndo se restringe ao humano. Como explicita Santaella (2004a, p.14), “A semioética peirciana
[...] ndo é uma ciéncia especial, mas é uma das disciplinas que comp8em uma ampla arquitetura
filoséfica concebida como ciéncia com um carater extremamente geral e abstrato”. Para o filésofo, as
cognicdes, os pensamentos, o0 homem, enfim, sdo entidades semidticas. O autor escreve em uma de
suas cartas:

[...] desde entdo [que comecei a estudar logica aos 12 anos] nunca mais esteve, em meus
poderes estudar qualquer coisa — matematica, ética, metafisica, gravitacdo, termodinamica,
Otica, quimica, anatomia comparativa, astronomia, psicologia, fonética, economia, a historia da
ciéncia, jogo de cartas, homens e mulheres, vinho, metrologia, exceto como um estudo de
semiética. (PEIRCE apud SANTAELLA, 2005, p.32)

O primeiro grande ramo da Filosofia — a Fenomenologia (2.1) — foi abordado inicialmente, por
se configurar como a base para todas as demais subdivisdes dessa area de conhecimento e por
esclarecer a légica subjacente a Divisdo das Ciéncias. Optamos por continuar a apresentacdo do
complexo filoséfico peirciano por questdes da Metafisica (2.3), pois elas tornardo o terreno mais firme
para a consolidacdo do Pragmatismo, inserido na Metodéutica (2.2.3.3), terceira subdivisdo da
Semiética (2.2.3), para entdo ampliarmos a compreensédo sobre a Loégica, abordando com énfase a
Gramatica Especulativa. Muitos outros percursos poderiam ser trilhados, uma vez que o0s conceitos
trabalhados por Peirce se inter-relacionam em varios pontos e uma melhor compreensdo de uma
ramo muitas vezes depende de um bom entendimento dos demais. O pensamento peirciano,
podemos afirmar, € em rede. Como nos diz Hausman (apud SANTAELLA, 2005, p.30) na introducao
de seu livro, “comecar um livro sobre a filosofia peirciana € como entrar em um labirinto com quase
tantas entradas quanto passagens”. Esperamos que, ao fim deste capitulo desta dissertacdo, seja
possivel ao leitor sair desse labirinto para entdo olha-lo de cima e ter uma visdo global de todas as
passagens que conectam Fenomenologia, Realismo, Indeterminismo, Evolucionismo, ldealismo
Objetivo, Sinequismo, Falibilismo, Pragmatismo, Logica e Semidtica em uma teia de conceitos que

representam da melhor forma um universo interconectado, ndo cartesiano.

3.3 Metafisica

“Ao aceitar, porém, o convite da experiéncia para o seu fazer pensar que estaremos
adentrando o universo cognitivo da Metafisica, ou seja, o universo do pensamento que buscara a

realidade subjacente ao inventario das aparéncias” (IBRI, 1992, p.21). A Metafisica ndo pode deixar
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de se basear na Ldgica, uma vez que, sendo uma ciéncia especial, busca uma explicacdo compativel
com a experiéncia.

Para Peirce, a Logica e a Metafisica sdo os dois principais ramos da Filosofia. A Légica, uma
ciéncia experiencial ou positiva, que, diferentemente da Matemética, lida com questdes de fato,
apresenta-se como condutora do raciocinio — de como ele deve ser — e, por isso, como suporte para a
Metafisica e para as Ciéncias Especiais. A Metafisica, também fundamentada na experiéncia, apoia-

se na observacao e sua tarefa é estudar a Realidade dos fenémenos (CP, 5.121).

3.3.1 Realismo

Peirce baseia seu conceito de Realidade em John Duns Scotus (1265-1308)*°, escolastico
realista, que inventou a palavra realidade, a fim de nomear aquilo que tem existéncia independente
de qualquer mente, que permanece inalterado acima de qualquer vontade (diferenciando-o dos
sonhos e fic¢gBes criados pela imaginagcdo humana), tendo assim um forte elemento de alteridade, de

Segundidade. Como nos diz Peirce:

[...] a realidade independe, ndo necessariamente do pensamento em geral, mas apenas do que
vocé ou eu ou um definido nimero de pessoas possa pensar a respeito dela; e, de outra parte,
embora o objeto da opinido final dependa de qual seja essa opinido, 0 que essa opinido seja
ndo depende do que pensemos eu ou vocé ou qualquer homem. (PEIRCE, 1975, p.68)

Para o filosofo, é essa realidade que deve ser investigada a fim de que o conhecimento
represente adequadamente o objeto exterior, alter, conformando-se aos fatos duros. “Representar o
real e atuar sobre ele no futuro, quando a ocasiao permitir sdo para Peirce dois aspectos inseparaveis
do conhecimento e do pensamento” (SILVEIRA, 2007, p.23).

Se, do ponto de vista fenoménico, a Segundidade aparece como ag¢éo e reacéo, do ponto de
vista metafisico a Existéncia € o modo de ser no mundo, que serve como uma hipotese explicativa
para 0 nosso proprio carater de individuais, hipbtese essa baseada na experiéncia direta, como
sempre Peirce fundamenta sua filosofia. A Existéncia caracteriza-se, assim, pelo seu carater dual, de
0posi¢do ao outro.

A Realidade possui um carater de alteridade, como a Existéncia, porém ela também insiste
contra a consciéncia. Tal insisténcia coloca-a num fluxo de tempo que ja ndo mais se caracteriza
como Segundidade. A apreensdo da insisténcia apresenta uma regularidade, que requer uma
mediacdo por um intelecto a fim de reconhecer as relagbes entre as ocorréncias, generalizando-as.
Desta forma, a Realidade néo se limita a Segundidade, mas também abrange a Terceiridade.

Baseando seu conceito de realidade em Scotus, Peirce adota uma posi¢éo realista em sua
filosofia, defendendo que os universais sdo reais. O Realismo perpassa toda sua arquitetura

filoséfica, iniciando-se em sua Fenomenologia. Principia pela concepcéo da experiéncia como sujeito

40 0 franciscano John Duns Scotus foi um filésofo e tedlogo escocés de grande influéncia na Alta Idade Média.
Suas principais obras sédo “Obra de Oxford”, “Questdes de Metafisica” e “Do Primeiro Principio”.
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do pensamento e da alteridade como pertencente a Segundidade, de onde surge a hipo6tese
metafisica da Existéncia e o parcial enquadramento da Realidade na segunda categoria. Pela
insisténcia da reacdo, caracteristica da Realidade, sua insercdo no tempo e na regularidade,
chegamos enfim & Terceiridade, pensamento, mediacdo, generalidade. Assim, as relacdes entre
individuais sdo reais, as leis que os regem ndo sdo apenas representacbes, como defendem os
nominalistas. As representagdes do intelecto, assim, podem ser validadas ou falseadas em
observagdes futuras de como os individuais iréo agir. “A conformacdo da previsdo com o curso dos
eventos no tempo faz pensar que a regra contida na representacgdo € real, isto €, corresponde a uma
regra no mundo” (IBRI, 1992, p.32-33). E por isso que as teorias cientificas sdo substituidas por
outras ao longo do tempo: a regra explicitada na representa¢do mostra ndo corresponder a regra real,
isto é, a alteridade da experiéncia nega a representacdo. Refutando o Nominalismo, podemos dizer
que uma realidade sem leis impossibilita qualquer previsdo, pois torna-se cadtica, impossibilitando
que o intelecto generalize.

Porém compreender a Existéncia totalmente subsumida a generalidade das leis reais da
natureza seria conceber um mundo mecanicista, o que Peirce rejeita. O filésofo, na Fenomenologia,
observou que hd uma variedade, uma multiplicidade na natureza, ligada a Primeiridade. Sua origem
nao poderia estar na Terceiridade da Lei, mas em um principio de aleatoriedade que gera
assimetrias: o Acaso. A multiplicidade na natureza, portanto, decorre da forma aleatéria como as
qualidades sao fixadas nos individuais.

Qualidades sdo sentimentos particulares, portanto imateriais, que n&do podem ser
reconhecidos pela consciéncia do sujeito durante a experiéncia, pois de outra forma perdem seu
carater de primeiro pela inser¢do no tempo. Assim, elas sdo vagas e, por nao serem materializadas,
ndo reagem como os fatos. As qualidades sdo meras potencialidades, ndo sendo, segundo Peirce,
dependentes da mente, nem dos sentidos, nem de alguma coisa material que as possua. Assim fica
clara a relacdo qualidade-acaso: “O acaso, como ‘propriedade de uma distribuicdo’ requer a
potencialidade de algo a ser distribuido: a qualidade no fato, o que é primeiro no que é segundo”
(IBRI, 1992, p.43).

Ainda que ele seja o principio responsavel pela diversidade, pela variedade, pela assimetria e
pela irregularidade na natureza, ndo se deve compreender o Acaso como causa, que seria um
atributo apropriado a Lei (Terceiridade). Como é um principio de uma distribuicdo fortuita, ndo ha
dependéncia entre os resultados obtidos, ndo existindo, portanto, relacdo de causalidade. Desta
maneira, pode-se relacionar o Acaso as concepcdes de possibilidade, liberdade e espontaneidade,
gue se fazem presentes na Segundidade do fato, de modo que a Existéncia ndo seja somente regida
pela Lei. Para Peirce, tal assimetria proporcionada pela espontaneidade do Acaso é de maior
intensidade e frequéncia na natureza que as regularidades.

Porém, no universo experienciavel, mesmo que ora predomine uma categoria ora outra,

Primeiridade, Segundidade e Terceiridade coexistem nos principios de Acaso, Existéncia e Lei.
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3.3.2 Indeterminismo e evolucionismo

A insercdo do Acaso na metafisica peirciana mostra que o filésofo descartava uma visao de
um mundo pautado na causalidade, mecanicista portanto. Peirce escreve que alguns pensadores da
Antiguidade, como Aristételes e Lucrécio, j& estavam familiarizados com o conceito de Acaso. O
estranhamento ao indeterminismo, a visdo de que o Acaso era ndo natural decorreu de séculos do
predominio de uma ciéncia pés-renascentista, que se estendeu até o inicio do século XX. A crenca na
causalidade nédo passava de uma pressuposicdo, ndo sendo assim fundamentada em nenhuma teoria
ou observacado. Pelo contrario, como relata Peirce (CP, 6.46) quanto mais as observacbes forem
precisas, mais elas mostrardo desvios em relacao a lei, tornando clara a indeterminacdo do mundo.

Um outro argumento de Peirce é que a crescente complexificacdo do mundo s6 pode
decorrer do Acaso, subsumido a primeira categoria, que, diferentemente da Lei, relativa a
Terceiridade, possibilita maior variedade na natureza. Um mundo causal seria totalmente previsivel
em um estagio avangado da ciéncia (em que se encontraria a verdade Ultima das teorias) e deixaria
de lado a primeira categoria fenoménica, ndo explicando a diversidade. Ao argumento de que,
embora o universo seja determinado, ele é epistemologicamente indeterminado porque incognoscivel,
Peirce afirma que supor uma coisa inexplicavel é barrar o caminho do conhecimento. Assim, o
incognoscivel para o filésofo é injustificavel, pois ele inviabilizaria o avanco da ciéncia, que busca
entender o fendmeno, impedindo a mediac&o da Terceiridade.

Uma outra questdo, partindo de uma visdo de mundo mecanicista, seria a origem das leis que
determinam o universo. Para Peirce, ndo é possivel pensar na incognoscibilidade da origem, nem em
um Criador de tais leis, que se mostra incompativel com um mundo totalmente determinado. Para ele,
as leis da natureza resultam de um processo evolucionario, que iniciou de uma origem sem leis e que
ainda nao cessou, de forma que os eventos atuais ndo se encontram ainda totalmente regulados.
Deste modo, Peirce relaciona Acaso e Lei, derivando esta Ultima do primeiro.

No evolucionismo peirciano, portanto, “[...] a terceiridade real resulta evolucionariamente da
segundidade que caracteriza a existéncia, regida, nos seus primordios, pela primeiridade que
subsume o acaso” (IBRI, 1992, p.50). Essa visdo leva a hipotese de que ha uma tendéncia no
universo a generalizacao e a aquisicao de habitos, que €, segundo Peirce, a grande lei do universo
mental. Disto decorrem duas consequéncias: a conjectura de uma relagéo entre os universos material
e mental (que partiiham de uma mesma Terceiridade) e a impossibilidade de representacéo final e
definitiva das leis de um universo ainda em evolugdo e subsumido ao Acaso. Esta ultima
consequéncia é o fundamento metafisico da doutrina epistemolégica do Falibilismo, pela qual o nosso
conhecimento se mostra falivel diante de um universo que se desvia das leis. Assim, o filésofo atribui
a ciéncia, como representacdo das leis da natureza, a impossibilidade da certeza absoluta. Essa
doutrina epistemolégica da filosofia peirciana, desenvolvida no século XIX, antecipa o indeterminismo
tal como conhecemos hoje, porém com um embasamento metafisico que as epistemologias atuais

ndo possuem. O Falibilismo, resume Peirce, mostra que ndo se pode ter certeza absoluta sobre
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questdes de fato (CP, 1.141), pois nosso conhecimento sempre flutua em um continuum de incerteza
e indeterminacéo” (CP, 1.171).

3.3.3 Idealismo objetivo

A conjectura levantada sobre a relacdo entre os universos material e mental, decorrente da
natureza eidética** da tendéncia a aquisicdo de habitos da qual surgem as leis, antecipa o idealismo
objetivo peirciano.

Uma vez que a Terceiridade é condicdo para a possibilidade do pensamento — a mediacao
necessita de uma generalidade real — e que o pensamento, para se consumar, precisa do inteligivel,
chega-se a conclusdo da natureza eidética da realidade. Compreender o objeto como real e da
natureza do pensamento é entendé-lo como geral (representa o individual), alter (destitui a
representacao do poder de estatuir o objeto) e eidético (possibilita sua inteligibilidade). Como escreve
Peirce, somos nds que estamos no pensamento e ndo ele que estd em nds (SANTAELLA, 2004a,
p.235).

O filésofo estende essa qualidade eidética para a exterioridade, ndo se limitando aos objetos
interiores a consciéncia, de forma que ela seja uma condicdo para a mediacdo. Peirce afirma: “A
natureza somente parece inteligivel na medida em que parece racional, ou seja, ha medida em que
seus processos sdo considerados similares a processos de pensamento” (PEIRCE apud IBRI, 1992,
p.57). Diferentemente do Nominalismo — corrente filoséfica medieval oposta ao Realismo, que
demarcava uma clara separacao entre sujeito e objeto e acreditava sé existirem particulares, sendo
as ideias gerais apenas nomes e nao reais — a idealidade do Realismo, ja prenunciada na
Fenomenologia, compreende o interno e o externo como adjacéncias. Sendo assim, a terceira
categoria, quando contemplada pelo lado externo, é intitulada Lei. Porém, se olhada tanto interna
quanto externamente, chama-se pensamento. Desta forma, “[...] a tessitura da realidade revela sua
natureza intelectual” (IBRI, 1992, p.58).

Ha trés possibilidades de relacdo entre mente e matéria. A primeira compreende a
independéncia entre leis fisicas e psiquicas, conhecida como monismo e chamada de neutralismo por
Peirce. Ja a segunda deriva a lei psiquica da material, o0 materialismo, também refutada por Peirce,
segundo o qual seria inadmissivel tanto sob o aspecto l6gico quanto sob o senso comum que um
mecanismo viesse a sentir. Por fim, a terceira possibilidade, o idealismo — teoria defendida pelo
filbsofo — deriva a lei fisica da lei psiquica, sendo esta a primordial. A matéria, portanto, é
compreendida como mente exaurida. Nessa compreensao, habitos inveterados tornam-se leis fisicas
(CP, 6.25).

Portanto o Idealismo Objetivo concebe o universo material como uma forma de mente, uma
vez que ele é provido de habitos de conduta em forma de leis naturais. Mas ndo € a matéria que se

comporta como a mente humana, pelo contrario, € a mente humana, tendo se desenvolvido sob a

! Eidético: aquilo que é da natureza da ideia. Idealidade. O termo vem do grego eidos.
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influéncia das leis da natureza, que pensa, por essa razdo, de forma similar ao modelo da natureza
(CP, 7.39).

Tanto leis fisicas quanto psiquicas s&o regras gerais de conduta de individuais, com a
diferenca de que as primeiras constituem habitos cristalizados, enquanto as segundas apenas tornam
um sentimento especifico mais propenso a surgir. No universo interior, a quebra do habito adquirido
deve ocorrer sempre que a experiéncia demonstrar que a representacao esta equivocada. Esse € o
sentido de aprendizagem, ao sintetizar, ampliar e aperfeicoar conceitos. Porém essa evolugao
constante depende da plasticidade da mente em romper com velhos habitos inadequados e corrigir

0OS erros.

3.3.4 Sinequismo

Diferentemente do mecanicismo que concebe todo fendmeno psiquico como derivado das leis
fisicas (materialismo), baseado na ideia de um universo estritamente causal, o idealismo objetivo
peirciano abre espaco para a Primeiridade, seja na variedade da natureza, seja no fenbmeno do
sentimento. Rompendo com a dualidade mente/matéria, Peirce apresenta um conceito-chave em sua
metafisica: o de continuidade, apresentada em sua doutrina do Sinequismo (do grego synechés,

continuo).

[...] em obediéncia ao principio [...] de continuidade, segundo o qual devemos assumir que as
coisas sejam continuas, [...Jtemos que supor uma continuidade entre o carater da mente e da
matéria, de forma que a matéria nada mais seria do que a mente que teve habitos tao
arraigados a ponto de fazé-la agir com um alto grau peculiar de regularidade mecanica ou
rotina* (CP, 6.277).

Peirce insiste, assim, que todos os fendmenos sao de um Unico carater, alguns deles mais
mentais e espontaneos — como 0s psiquicos — outros, mais materiais e regulares — como os fisicos.

Para o filésofo, continuidade ndo é uma pluralidade de individuais (Segundidade), mas uma
generalidade, um modo de ser de um todo, representando a Terceiridade quase a perfeicao, pois as
ideias de aprendizagem, crescimento, inteligéncia e generalidade, todas elas subsumidas a terceira
categoria, pressupdem um continuum. Também podemos acrescentar a esses conceitos relacionados
a continuidade, o de infinito, fortemente relacionado a Terceiridade. O individual, o elemento discreto,
perde sua identidade na generalidade, tornando-se impossivel identificar sua finitude no continuum, ja
que ele é uma descontinuidade, imbuida da Segundidade. Logo, a generalidade de um continuum é
totalmente indefinida com relacé@o a qualquer individual.

Deste modo, podemos perceber que a infinitude, ainda que condicdo necessaria para

compreensdo da continuidade, ndo é suficiente para defini-la, pois uma infinidade de individuais ndo

42 [...] in obedience to the principle [...] of continuity, that we ought to assume things to be continuous [...] we
ought to suppose a continuity between the characters of mind and matter, so that matter would be nothing but
mind that had such indurated habits as to cause it to act with a peculiarly high degree of mechanical regularity, or
routine [traducéo livre da autora).
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forma um continuum. Porém, para o fildsofo, a no¢do de continuidade ndo se limita apenas a
categoria de Terceiridade, sendo também aplicavel a Primeiridade no conceito de possibilidade. A
possibilidade ainda ndo concretizada, ndo realizada na Existéncia, tem um sentido de indefini¢éo,
uma vez que é impossivel distinguir unidades individuais sem identidade, sendo “o possivel [...]
necessariamente geral [...]" (PEIRCE apud IBRI, 1992, p.66). Desta forma, tanto Primeiridade quanto
Terceiridade trazem uma ideia de generalidade, relacionando-os, assim, a concepcdo de
continuidade, diferentemente da Segundidade, que, por seu carater singular, refere-se ao
descontinuo da Existéncia.

Na Cosmologia peirciana, as trés categorias estdo imbricadas em um movimento de
continuidade, de forma que haja uma tendéncia do universo a Terceiridade. A Primeiridade do Acaso
como poténcia materializa-se em uma Existéncia, em um ato individual, em uma singularidade prépria
da Segundidade. A regularidade que brota dessa Existéncia, sua insisténcia contra a consciéncia,
aponta para a Terceiridade por seu aspecto de generalidade. Assim, a evolucdo parte da poténcia
para ato, de atos regulares para Lei. Como escreve Lauro Frederico Barbosa da Silveira (2007, p.42),
“pela Terceiridade, a potencialidade, prépria da Primeiridade, rompera os limites impostos pela
existéncia e permitird que esta mesma venha a se reproduzir atualizando, contudo, novas
potencialidades”.

Importante frisar que aquilo que se manifesta no mundo das existéncias é que pode ser
experienciado. Tanto a Primeiridade como a Terceiridade s6 podem ser inferidas pela observacéo do
particular, pois “0 mundo interior somente parece ser cognoscivel pela maneira como se torna
existente em alguma pluralidade de atos” (IBRI, 1992, p.101), isto &, pela forma como ele é refletido
nos objetos externos.

Podemos perceber os sutis fios que alinhavam toda a filosofia de Peirce. O Sinequismo
articula-se com o Falibilismo “[...] ao configurar que toda a representacdo cognitiva encontra-se num
continuum de incerteza e indeterminagdo, fazendo-a tensionar-se para o futuro num processo
evolutivo [...]" (IBRI, 1992, p.68); com o ldealismo Objetivo, ao apresentar a matéria como uma
continuidade da mente — mente cristalizada — rompendo com a dualidade cartesiana; e com o
Realismo, ao mostrar que 0s continua séo reais. Todos esses conceitos tornam-se fundamentais para
a compreensdo do Pragmatismo peirciano, doutrina que se encontra no terceiro ramo da Semioética: a

Metodéutica.

3.4 Pragmatismo

O Pragmatismo peirciano, depois rebatizado por ele de Pragmaticismo, a fim de diferenciar-se
de outras correntes que se encaminharam por outras dire¢cdes, comecou a ser esbocado no artigo
Como tornar claras nossas ideias, de 1878 (PEIRCE, 1975). O cerne desse método ldgico de
investigagcdo de andlise de sistemas tedricos ja estava presente no texto, mas ainda ndo havia sido

cunhada uma nomenclatura para ele (RODRIGUES, 2005). A maxima pragmatica, que apresenta o
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método de como se deve alcangar a clareza de um conceito, foi assim expressa: “Considerar que
efeitos — imaginavelmente possiveis de alcance pratico — concebemos que possa ter o objeto de
nossa concepcao. A concepcdo desses efeitos correspondera ao todo da concepc¢do que tenhamos
do objeto” (PEIRCE, 1975, p.59).

A relacdo entre poténcia e ato, explicita na Cosmologia peirciana, ja antecipava o
Pragmatismo. Para Peirce, uma potencialidade que ndo se define torna-se inutil, tanto no mundo
externo quanto no interno, de acordo com o caréater de idealidade do Realismo peirciano. E frequente
observarmos que potencialidades humanas, em certas ocasides, ndo sdo concretizadas em conduta
pelo individuo, ndo passando assim do nivel de Primeiridade para o de Segundidade, como um
condicdo para uma realizacdo inteligente. “A autodestruicdo da inutilidade do nada fazer parece
sugerir que os atos de uma poténcia forjam seu carater (til, encerrando a ideia de significado em
alguma forma de utilitarismo ou acao utilitaria que tenha um fim em si mesma” (IBRI, 1992, p.96).

Com o objetivo de ndo adotarmos uma incorreta interpretacdo do Pragmatismo,
compreendendo o significado do conceito como relativo a uma pluralidade de atos, reduzindo-o,
assim, a Segundidade, vale relatarmos um trecho do filésofo: “[...] ndo € a mera agdo como exercicio
bruto da forca que é o objetivo de tudo, mas digamos, a generalizagdo, acdo que tende a
regularizacdo e a atualizacdo do pensamento, que sem acado permanece ‘impensamento’
(unthought)...” (PEIRCE, 1983, p.103). Peirce, na verdade, associa a generalidade de um significado
a Terceiridade, refutando a ideia de que a acao é o fim do homem e defendendo que a acéo é que
necessita de um fim — fim este, similar a ideias gerais. Compreender a a¢do como fim,
desconsiderando o pensamento veiculado por ela, é afirmar que ndo existe um propdsito racional, o
gue € inconcebivel. Além disso, esse raciocinio iria também de encontro ao processo evolutivo
apresentado na Cosmologia, de acordo com a qual o carater eidético da Lei cresce a partir da
factualidade da Existéncia. Desta maneira, a a¢édo é um estagio do pensamento.

Pautado no Idealismo, no Realismo e no Sinequismo de Peirce, podemos compreender a
acdo como mero aspecto exterior das ideias — o fim de um pensamento é uma ac¢éo cujo fim é um
pensamento. Dessa ideia decorrem duas implicacdes: “[...] que os conceitos sdo dotados de propésito
e que seus significados residem em suas concebiveis consequéncias praticas [...]" (PEIRCE apud
IBRI, 1992, p.98) sobre a conduta.

Assim, ha algo de intelectual na conduta intencionada, que se exprime na racionalidade do
pensamento em relagcdo a um futuro possivel. Esse esse in futuro reafirma a Terceiridade relativa a
concepcao do significado, jA presente em sua generalidade. Essa capacidade preditiva de uma
concepcao sera posta a prova quando a a¢ao, no aqui e no agora da experiéncia, confirmar ou ndo a
conformidade da realidade a representacdo. Se confirmada a previsao, reforca-se a concepcao em
uma crencga. Caso contrario, levanta-se uma duvida sobre sua veracidade.

Segundo Peirce, ha uma diferenca pratica entre os conceitos de crenca e divida. A crenca,
um estagio da acdo mental tranquilo e satisfatdrio o qual ndo desejamos mudar, envolve a criagéo de
um habito, que prepara a acdo para uma circunstancia futura. Desenvolver um habito de agéo torna
mais facil a nossa adaptacéo ao universo, pois se tivéssemos que, a todo estimulo, avaliar todas as

variaveis para tomar uma decisdo, ndo conseguiriamos responder rapidamente a ele. A medida que
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esse estimulo se repete, passamos a notar uma regularidade e acreditamos na sua ocorréncia futura,
prevendo-a. Deste modo, estaremos aptos a responder de forma mais eficiente se o estimulo se
repetir.

Como diz a maxima pragmética expressa no inicio desta secdo, podemos concluir que a
distincéo de significado baseia-se numa possivel diferenca na consequéncia pratica na experiéncia.
Logo, crencas diferenciam-se pelos tipos de acdo que promovem. Desta forma, se sdo pequenas as
diferencas na acéo, isto reflete que as respectivas crengas assemelham-se. E um engano comum
tratar como crencas diferentes aquelas que na realidade sé diferem no modo de expressdo. Com uma
filosofia sempre pautada na experiéncia e na compreensdo dos mundos interior e exterior como
adjacéncias, consequéncias praticas podem, assim, ser compreendidas como consequéncias
experienciaveis (IBRI, 2000, p.33).

Ja a duvida é um estado dificil de desconforto, do qual lutamos para sair, a fim de retornar a
um estado de crenca. Uma duavida genuina, diferentemente do cogito cartesiano, é aquela que se
reflete na conduta, na paralisia da acdo, mas que motiva a busca por um retorno a crenca. Para
Peirce, a dlvida cartesiana é apenas mera estratégia logica. “A flagrante dissonancia entre as
consequéncias praticas concebiveis de uma proposicdo dubitativa de génese na razdo e as
consequéncias praticas realmente constataveis, desvela pragmaticamente uma falsa davida” (IBRI,
1992, p.103-104).

A aproximacdo entre sujeito e objeto, entre crenca e conduta, entre fendmeno real e
representacao fica sintetizada na expresséo pragmatica harmonia aos olhos da razdo. Sob o ponto de
vista metafisico, o Pragmatismo revela-se na relacdo entre o continuum de Primeiridade -
possibilidade — e de Terceiridade — necessidade — na sua realizacdo na factualidade da Segundidade
— existéncia. Assim, “[...] o se fazer real requer, necessariamente, o se exteriorizar para um teatro de
reacdes, que é a propria condi¢cdo de possibilidade da evolugéo. [...] Do sonho a realidade ha, [...] a
passagem pelo cinzel da Existéncia” (IBRI, 1992, p.111). Portanto o Pragmatismo — uma regra légica
que possibilita a determinacdo do teor da significacdo dos conceitos, tendo, por isso, um matiz
epistémico — aplica-se no amalgamento entre as trés categorias reais. Dessa forma, podemos
reafirmar a hipotese sobre a similaridade entre a Légica que perpassa o raciocinio e a que permeia o
Universo, uma vez que tudo é mente.

A reducao da maxima pragmatica a uma relacdo entre geral e particular, vista anteriormente,
possibilita o argumento indutivo, visto que inferimos a generalidade do conceito a partir da
singularidade da Existéncia. Além da inducéo, que constitui um teste experimental, que parte da
teoria para testar o grau de conformidade com os fatos, de forma que a aplicacdo continuada do
método aumente a autocorrecdo, Peirce reconhece outros dois tipos de argumento: abducéo,
conceito inaugurado pelo préprio fil6sofo, e deducdo. A deducdo, diferente da inferéncia indutiva, que
leva a uma conclusédo provavel — tendo, desta forma, carater estatistico —, € um raciocinio necessario,
pois parte do geral para o particular. Assim, como a indugdo, ela ndo gera novas ideias, sendo a
abducéo responsavel por tal inovagéo. A abdugéo cria uma hipétese a fim de explicar fatos, “[...] parte

da experiéncia observada para a construcao do conceito” (IBRI, 1992, p.115). Porém isto ndo garante
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gue tal hipdtese seja vélida ou ndo. Serdo necessarias etapas dedutivas e indutivas para se fazer
uma validacéo da representacéo concebida.

Aprofundando a compreensdo sobre as inferéncias ja apresentadas no primeiro capitulo
desta dissertacdo, a abducdo relaciona-se com a categoria de Primeiridade, por se traduzir no
meramente possivel, que devera ser comprovado in futuro. Podemos, por sua vez, relacionar a
deducdo com a Terceiridade, ja que ela se mostra como um raciocinio necessario. Ja a inducao
trabalha com casos, com existentes, a fim de comprovar a generalidade da teoria na particularidade
da Segundidade.

Vé-se, portanto, que os trés tipos de inferéncia ndo se restringem ao raciocinio humano,
como ja apontava a hip6tese sobre a similaridade entre a Iégica do universo e a do raciocinio. Esses
argumentos permeiam todo o cosmos, considerando ser tudo mente, independente de maior ou
menor sensibilidade, maior ou menor plasticidade. Por tal motivo, Peirce postula que esses trés tipos
de raciocinio devem ser etapas do método cientifico. A abducédo gera uma hipétese, da qual devem
ser tiradas suas conclusfes necessarias pela deducéo, que devem ser testadas na experiéncia pela
inducdo, a fim de a hipétese ser falseada ou verificada (SANTAELLA, 2004a, p.153).

Para Peirce, 0 método cientifico, diferentemente do da tenacidade, da autoridade e do a priori
(PEIRCE, 1975), € o Unico que conduz a uma solugéo correta ao longo do tempo, independente do
caminho que o cientista decida trilhar para avaliar se sua teoria é verdadeira, pois a verdade se da
pela conformidade entre a representacdo e os fatos. A falta dessa conformidade mostra que a
representacdo é falha, pois os fatos nunca séo ruins. O fildsofo consegue, assim, equilibrar teoria e
experiéncia, pois se, por um lado, ele acredita que os testes empiricos negam ou reafirmam uma
teoria, por outro, Peirce afirma que s6 percebemos o que estamos aptos a interpretar (PEIRCE, 2008,
p.227), ressaltando a importancia da teoria no processo de investigagdo cientifica.

O filésofo escreve que nossas falhas podem adiar o estabelecimento da opinido, mas isso
ndo alteraria a natureza da crenca, que € resultado de investigacdo aprofundada. A investigacao,
portanto, tem como termo final, no decorrer do tempo, o objetivo de gerar uma crenca real,
oferecendo uma solucdo a um problema. Peirce acredita no método cientifico como forma de se
chegar a verdade. Porém ele entende a verdade ndo como algo acabado — afinal ele postula sua
doutrina do Falibilismo, que compreende nosso conhecimento como falivel, uma vez que o proprio
universo ndo é perfeito e que nele existe um elemento de aleatoriedade instituida pelo Acaso —, mas
como uma opinido final a que todos os investigadores convergem a respeito do real, seu objeto de
estudo. A teoria aceita pela comunidade cientifica € a melhor representacdo em determinado
momento para um objeto real.

A razdo e o pensamento tém como funcdo prever eventos futuros de forma a nos
conformarmos com os fatos duros da Existéncia. E pela observacdo das regularidades dos
particulares que generalizamos os individuais a fim de sobrevivermos neste universo. O préprio
cosmos apresenta uma tendéncia a criagdo de habitos e leis, que o tornam menos caodtico, mais
inteligivel. A ideia de representacdo, subsumida a Terceiridade, que evolui da Existéncia, esta
embutida no conceito de signo. O pensamento, entendido como mediacdo necessaria para a

inteligibilidade do universo, coloca a Semidtica como ramo fundamental dentro da arquitetura
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filosofica de Charles Sanders Peirce. Apés a apresentacao da filosofia peirciana, julgamos ser
possivel uma melhor compreensao da semiose como processo de crescimento de significagbes e da

Semidtica como parte de um complexo filos6fico maior.

3.5 Semiética

3.5.1 Um breve histérico

A semiética (do grego semeion = signo), segundo Winfried N6th (2008, p.17), é “a ciéncia dos
signos e dos processos significativos (semiose) na natureza e na cultura”. Surgiu com filésofos como
0 inglés John Locke (1632-1704), que a postulou com o nome de Semeiotiké, em seu Essay on
human understanding, de 1690, e com o francés Johann Heinrich Lambert (1728-1777), que escreveu
Semiotik, em 1764, um tratado abordando especificamente esse tema. Porém a doutrina dos signos
ou semiodtica avant la lettre (NOTH, 2008, p.17) é um interesse antigo na historia humana. Iniciou-se
na Antiguidade greco-romana, quando do surgimento da prdpria filosofia.

Platdo (427-347 a.C.) e Aristoteles (384-322 a.C.) desenvolveram suas proprias concepcdes
de signo, tendo como ponto comum um modelo triadico e o fato de terem se debrucado sobre o signo
verbal. Os estoicos (ca. 300 a.C — 200 d.C.), que associavam a teoria do signo a Lbgica,
interpretando — “[...] a cognicdo de um signo como um processo silogistico de inducdo” (NOTH, 2008,
p.30) —, também formularam uma divisao triadica para o signo (semainon ou entidade percebida do
signo, lékton ou significacéo, e tygchanon ou objeto material a que o signo se refere) diferentemente
dos epicuristas (ca. 300 a.C.), que apresentaram um modelo diadico, em que foi excluido o elemento
Iékton (significado).

Na Idade Média, os escolasticos também relacionavam a teoria geral dos signos a Légica,
pois a scientia de signis equivalia a scientia rationalis. O fil6sofo portugués Jodo de S&o Tomas
(1589-1644) ampliou o conceito de signo ao dizer que sdo signos todos os instrumentos dos quais
nés nos servimos para a cognigdo. Noth (2008, p.36) observa, oportunamente, a ideia original contida
nessa afirmacgédo: a do signo como um meio ndo s6 da comunicagao, mas da cogni¢do, contrariando
Platéo, que acreditava ser possivel uma cognicao direta da realidade, sendo esta superior & mediada.

Nos séculos XVII e XVIII, a semidtica propriamente dita desenvolveu-se em meio a trés
grandes correntes filoséficas: empirismo britdnico, racionalismo francés e iluminismo alemao.
Podemos destacar, além do empirista John Locke ja citado como um marco da Semidtica, a enorme
influéncia do pensamento racionalista de René Descartes (1596-1650), que postulou a supremacia do
intelecto sobre a experiéncia. Seu modelo diadico retirou o aspecto referencial do signo, sendo ele
entdo composto pela coisa que representa e pela ideia da coisa representada. Esse modelo
antecipou a proposta do linguista sui¢o Ferdinand de Saussure (1857-1913), no final do século XIX,

gue teve grande impacto na Semioética do século XX.
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Saussure, trabalhando com signos verbais, afirmou que eles sdo compostos por dois
elementos: o significante (“imagem acustica”), no plano da forma, e o significado, no plano do
contetido. Tendo uma concepcédo de que a Linguistica seria um ramo da ciéncia geral dos signos, que
ele propunha chamar Semiologia, suas ideias serviram de inspiracdo para o florescimento da
Semidtica Estruturalista, desenvolvida pelo lituano A. J. Greimas (1917-1992) e pelo francés Roland
Barthes (1915-1980), apenas citando alguns de seus principais homes. Importante frisar que os
diferentes caminhos tracados por esses semioticistas resultaram em teorias com peculiaridades
proprias ainda que participando de uma mesma linha conceitual estruturalista.

Paralelamente ao surgimento das ideias de Saussure no final do século XIX, inicio do XX,
duas outras correntes semidticas desenvolveram-se de forma independente. Na RuUssia, a semiética
da cultura teve expoentes como Roman Jakobson (1896-1982), luri Lotman (1922-1993) e Mikhall
Bakhtin (1895-1975), que buscaram entender a semiose em seu fendmeno cultural, dando énfase a
sua funcao social. Nos Estados Unidos, Charles Sanders Peirce concebeu um complexo filoséfico do
gual sua Semidtica ndo pode ser dissociada. Seu modelo triddico (representamen, objeto e
interpretante) foge ao cartesianismo, aproximando-se da experiéncia. Sua Semiética, “[...] uma
ciéncia formal que tem por objetivo estabelecer como devem ser todos os signos para uma
inteligéncia capaz de aprender através da experiéncia” (SILVEIRA, 2007, p.38), ja prevé um conceito
de signo mais amplo, ndo se originando dos convencionais verbais, sendo, por isso, um importante
método de analise do objeto de estudo desta dissertacdo: a identidade televisiva, composta ndo sé

pelos signos verbais, como também pelos sonoros e visuais.

3.5.2 0 sigho

A definicdo de signo e a classificacdo de seus tipos insere-se no primeiro ramo da Semidtica:
a Gramética Especulativa. Signo, para Peirce, é “aquilo que representa algo para alguém em algum
aspecto ou modo. Ele se endereca a alguém, isto &, cria na mente um signo equivalente ou, talvez,
mais desenvolvido,*” (CP, 2.228). Como nos diz Niemeyer, “o signo tem o papel de mediador entre
algo ausente e um intérprete presente” (2007, p.25). Essas frases sdo reveladoras de alguns
aspectos do signo.

O primeiro aspecto refere-se ao carater de mediagdo, de representacdo do signo. Segundo o
filosofo, a semiose funda-se na categoria de Terceiridade, pois € pela relagdo de um primeiro com um
segundo que se gera — determina — um terceiro. O segundo aspecto € a exposicdo, nas citacdes
anteriores, dos trés elementos constituintes do signo: representdamen (ou signo em si), objeto (algo
ausente) e interpretante (signo criado na mente). “A correlagdo de trés elementos, cada um deles

exercendo uma funcéo especifica, € absolutamente indispensavel para a constituicdo de um Signo”

a3 “[...] is something which stands to somebody for something in some respect or capacity. It addresses
somebody, that is, creates in the mind [...] an equivalent sign, or perhaps a more developed sign” [traducao livre
da autora].



85

(SILVEIRA, 2007, p.30). A concepcao dessa triade signica baseou-se, como ndo poderia deixar de
ser, nas categorias fenomenolégicas de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade.

O representdmen € o primeiro correlato da relacéo triadica do ponto de vista Idgico, pois
medeia a relacdo de representacdo, sendo por meio dele que o intérprete tem contato com o signo.
Assim, o representamen pode ser entendido como o aspecto perceptivo do signo, como a forma pela
qual o signo se apresenta.

Esse primeiro correlato € determinado por um segundo, seu objeto, que se apresenta a ele

numa relacdo de Segundidade. Como nos diz Peirce: “ele representa um objeto, ndo em todos os

whd

aspectos, mas em referéncia a um tipo de ideia [...]"™" (CP, 2.228, grifo nosso). Assim, 0 signo sé

pode representar parcialmente seu objeto. De outra forma, ele seria o proprio objeto e ndo sua
representacdo. E possivel, entretanto, conhecer um pouco mais do objeto representado por
experiéncia colateral, isto €, pela mediacdo de outros signos que se refiram ao mesmo objeto. No
caso da identidade televisiva, por exemplo, pode-se ter acesso aos conceitos que o canal deseja
transmitir — seu objeto — ndo apenas pelos signos visuais, mas também pelos sonoros, o que contribui
para um melhor conhecimento da mensagem que a emissora veicula. Importante frisar que esse
segundo correlato ndo corresponde apenas a um objeto material, existente, real, do universo fisico.
Pode ser imaterial, do universo do pensamento, tal qual uma ideia, um pensamento, um sonho, um
conceito, como no exemplo anterior etc.

Uma semiodtica que compreende o signo desvinculado de um objeto perde a ancoragem da
Realidade. Como vimos anteriormente, a filosofia peirciana tem um forte apelo a experiéncia, sendo
esta que falsifica ou confirma as representacdes. A falta de um objeto inviabilizaria a verificacdo da
conformidade da significacdo de um signo, pois € o objeto que, ao determina-lo, o nega ou o afirma
como representacdo. Por exemplo, foram as observagBes astrondmicas que negaram a Visao
geocéntrica do universo, pois mostravam que essa teoria nhdo se conformava aos fatos observados.
Desta forma, podemos concluir que a inexisténcia de um objeto na semiose tornaria impossivel o
conhecimento cientifico, de forma que nos restaria utilizar métodos experimentais: o da tenacidade, o
a priori e o da autoridade. Para aqueles que se apegam ao método da tenacidade, a verdade é sua
trincheira de guerra, ou como diz Peirce (1975), sua casamata particular, uma vez que essa pessoa
se aferra a suas opinibes, sem se importar com nada mais. Ja4 o0 adepto do priorismo ndo se atém aos
fatos e o método por ele usado para fixar suas opinides levaria uma outra pessoa a um outro
desfecho, o que expbe a fragilidade de sua concepgédo de verdade. Além desses dois métodos frageis
para assentar opinido ha, ainda pior, o da autoridade, em que um grupo impde a verdade por ele
postulada aos demais. Logo, o fato de o signo estar ancorado no objeto torna possivel o
conhecimento cientifico, pois a representacdo pode ser testada na experiéncia, verificando sua
verdade ou falsidade.

Peirce classifica dois tipos de objeto: o imediato e o dindmico. O dinamico, exterior ao signo,
0 determina, enquanto o imediato, interior a ele, constitui um de seus elementos, sendo a poténcia
interpretativa do signo (SILVEIRA, 2007, p.52). O objeto imediato, resumindo, € uma sugestdo que

indica o dindmico; uma forma de apresentacdo desse objeto externo no signo; um enquadramento,

4 4t stands for that object, not in all respects, but in reference to a sort of idea [...]" [traduc&o livre da autora].
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enfim, pelo qual o signho permite que conhegamos o dindmico. Por causa dessa representacdo parcial
do objeto, é que sé podemos ampliar o entendimento desse objeto externo por uma experiéncia
colateral. Assim, quanto mais signos pudermos utilizar para representar um mesmo objeto dinadmico,
maior sera a capacidade de conhecimento dele, pois eles apresentardo novas facetas do segundo
correlato, reforcando-se entre si.

O objeto dindmico, conforme foi explicado, determina o signo (engendrando-se como objeto
imediato), que por sua vez determina, em uma mente interpretadora — intérprete — existente ou
potencial, um efeito: um interpretante. Quando se usam os termos mente interpretadora e intérprete
nao se esta tendo uma visao antropocéntrica da semiose, pois ela ndo se restringe a mente humana.
Pelo idealismo objetivo peirciano, matéria € mente esgotada, logo tudo é mente no universo, seja ela
mais plastica ou ndo. Deste modo, um animal, uma célula, uma inteligéncia artificial ou qualquer outro
intérprete que tenha, como consequéncia de uma semiose, uma qualidade de sentimento, uma
reacdo ou um entendimento geral € uma mente interpretadora. Até mesmo um grafite que responde a
altas pressfes a que é submetido, transformando-se em diamante, pode ser considerado um
intérprete. A semiose, para Peirce, é “um processo muito mais vasto e fundamental envolvendo o
universo fisico no processo da semiose humana, e fazendo da semiose humana uma parte da
semiose da natureza (DEELY, 1990, p.23).

Peirce distinguiu 3 tipos de interpretantes: o imediato, o dinamico e o final. O imediato, interno
ao signo, sdo as possibilidades de interpretacdo que um signo carrega. Situa-se no nivel da
Primeiridade, visto que ainda figura como uma potencialidade nZo realizada. E o que o signo esta
apto a produzir.

Quando esse interpretante imediato passa a ser interpretado por uma mente singular numa
ocorréncia (Segundidade), ele gera um interpretante dindmico, externo ao signo. Ele é “[..]]
experienciado em cada ato de interpretacdo e em cada um é diferente daquele de qualguer outro”
(PEIRCE apud SANTAELLA, 2004b, p.73). No ato de interpretacdo atuam “filtros fisiolégicos
(acuidade de percepc¢dao), filtros culturais (ambiente, experiéncia individual) e emocionais (atencéo,
motivacéo)” (NIEMEYER, 2007, p.27) que geram interpretantes dinamicos diferentes para cada ato
interpretativo de um mesmo interpretante imediato. Isto fica evidente na teoria da percepgéo triadica
peirciana (SANTAELLA, 1998), em que o percepto — algo externo, comumente chamado de estimulo
— se interioriza em um percipuum, gerando um juizo perceptivo: “S8o 0s esquemas conceituais que
trazem consigo os elementos interpretativos gerais que permitem a identificacdo e o reconhecimento
do percepto” (SANTAELLA, 2005, p.108). Pode-se também complementar, baseando-se na teoria da
comunicacao, que o repertério, entendido aqui como “[...] uma espécie de vocabulério, de estoque de
signos conhecidos e utilizados por um individuo” (COELHO NETTO, 2007, p.123), relacionado ao ja
citado filtro cultural, também influencia na interpretacéo.

O terceiro interpretante descrito por Peirce, o final, baseado na Terceiridade, € uma abstracao
tedrica ideal, pois “ndo consiste no modo pelo qual qualquer mente realmente age, mas no modo pelo
gual toda mente agiria”, sendo “[...] o resultado interpretativo ao qual todo intérprete esta destinado a
chegar se o Signo for suficientemente considerado” (PEIRCE apud SANTAELLA, 2004b, p.74). O

interpretante final, que, como bem diz Santaella (2004a, p.215), preenche plenamente a condi¢do do
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N

interpretante por estar subsumido a terceira categoria, constitui a fronteira ideal para a qual os

interpretantes dindmicos tendem a chegar.

Como o interpretante ira se constituir pela prépria cadeia semiética ao longo do tempo, cadeia
essa em que, em busca da verdade sobre o objeto, aperfeicoando seu conhecimento e
adequando progressivamente a conduta para alcancar no futuro o objeto que se deseja e ao
qgual o signo se refere, terdo lugar séries interpretantes que tenderdo para um interpretante
final do signo (SILVEIRA, 2007, p.49)

Peirce (2008, p.164) faz uma correlac@o entre o interpretante imediato e o sentido, que seria
0 potencial que o signo carrega,; o interpretante dindmico e o significado, que seria a realiza¢éo desse
sentido em um ato singular de interpretacdo; e o interpretante final e a significacdo, que seria a
convencao postulada por um grupo acerca de um significado. S6 é possivel uma convencdo em uma
significacdo, porque existe um objeto dindmico que determina mediatamente, via signo, um
interpretante final. No apéndice desta dissertagédo, o estudo de caso do canal GNT, haverd uma
explicacdo acerca do limite da interpretacdo, ao qual se referiu Umberto Eco (2008), decorrente da
presenca de um objeto na semiose.

Definidos os trés elementos da triade signica e suas subdivisées, vale acrescentar que, para
Peirce, cada um desses elementos constitui um signo. Assim, o objeto — um signo — determina um
signo, que determina, por sua vez, um interpretante — também signo. Essa seria a semiose genuina,
claramente relacionada com a categoria de Terceiridade, que impulsiona o crescimento e a
continuidade, pois se um interpretante € um signo, ele passa a determinar um novo interpretante
(igual ou mais desenvolvido) e assim sucessivamente. Da mesma forma, podemos retroceder pelo
objeto que, sendo também um signo, esta no lugar de um objeto anterior, numa regressao infinita.
Esse processo infinito € chamado semiose ilimitada.

Importante destacar que Peirce ampliou consideravelmente a nogao de signo, tratando uma
simples qualidade de sentimento como signo. Para ele, além dos signos genuinos, que apresentam
relacdes triadicas (cada elemento sendo um signo e por isso a Terceiridade estando em sua maior
poténcia numa semiose infinita), existem também os degenerados (ndo ha nesse termo nenhum
aspecto pejorativo) ou quase-signos, que ndo geram processos ilimitados. Na verdade, esses Ultimos
signos sdo 0s mais comuns em nossas experiéncias, sendo o signo genuino “[...] muito mais um
constructo tedrico do que um signo atualizado e utilizavel” (SANTAELLA, 2004b, p.71).

Por fim, vale frisar que o processo de semiose, para Peirce, depende de uma mente
interpretadora, sendo o elemento interpretante imprescindivel para a realizacéo do signo. Para ele, a
triade constitui 0 signo como “um representamen do qual algum interpretante é a cogni¢cdo de uma

mente”*®

(CP, 2.242). Por isso, a semiética peirciana € diretamente vinculada com as ciéncias
cognitivas, pois, em uma semiose ilimitada, “[...] todo signo-pensamento é traduzido ou interpretado

em um subsequente :~3ign0-pensamen'[o”46 (CP, 5.284).

45 “[...] a representamen of which some interpretant is a cognition of a mind” [traduc&o livre da autora].
e “[...] every thought-sign is translated or interpreted in a subsequent one” [traduc&o livre da autora].
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3.5.3 Tricotomias

Fundamentado nas categorias fenomenolégicas de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade
— note-se a seguir que cada subdivisdo vem acompanhada da numeracéo relativa a sua categoria —,
Peirce formulou dez tricotomias baseadas nos elementos constituintes do signo e nas suas relacfes
entre si. Lucia Santaella as descreveu com minlcias em dois livros (2004a e 2004b). Porém ha
algumas variacdes de nomenclaturas entre as duas publicacbes. Escolhemos trabalhar com as
opcdes descritas em Santaellla 2004a, pelo fato de ser esse livro mais recente e, por isso, conter
Nnovos avangos na pesquisa da autora — o livro 2004b é uma segunda tiragem de uma edigdo de 2000
— e também pelo fato de o livro enfatizar a Retérica Especulativa ou Metodéutica, ramo que sera
abordado nesta dissertacdo por causa de sua ampla andlise formal dos interpretantes.

Dessas tricotomias, as trés mais bem desenvolvidas pelo filésofo e por isso mais conhecidas
e utilizadas para andlises da semiose sdo a |, a IV e a IX. Porém, por tratarmos de como uma
identidade televisiva pode gerar um vinculo emocional com o espectador, temos que adentrar com
maior especificidade nas tricotomias dos interpretantes que tenderiam mais para a Metodéutica. “Uma
vez que descrever os tipos de interpretantes de cada espécie de signo é uma tarefa da Gramatica
Especulativa, ha evidentemente uma certa sobreposi¢do entre os campos relativos a esta e os que
sdo relativos a retérica especulativa” (SANTAELLA, 2004a, p.199). Desta forma, além da tricotomia
mais conhecida, a IV, que trata da relacdo do signo com seu objeto dinamico, e da VI, que apresenta
a relacdo do signo com seu interpretante dinamico, isto é, a interpretacdo efetiva que ocorreu numa
singularidade, serdo apresentadas com maior énfase as tricotomias que analisam os interpretantes
finais que mais interessam para a Retérica Especulativa: VII, VIl e IX.

Seguem, entdo, as tricotomias desenvolvidas na semiética peirciana:

I) Quanto a natureza do signo ele mesmo
1. Quali-signo
2. Sin-signo

3. Legi-signo

Na primeira tricotomia, Peirce buscou classificar o signo tal qual ele se apresenta, podendo
ser de trés tipos: um quali-signo, quando € uma mera qualidade, um sin-signo, quando é um existente
(sin de singular) ou um legi-signo, quando é uma lei geral.

Como escreve Silveira (2007, p.67), “ndo se pode deixar de notar [...] que toda semiose
implicard direta ou indiretamente qualissignos (sic)”, pois, por estar subsumido a Primeiridade, o quali-
signo serve de base aos demais, sendo o primeiro nivel de como o signo se apresenta. Ja o sin-
signo, sendo uma existéncia, “[...] € uma intersecdo de qualidade, que tem por consequéncia a
individuacdo como negac¢éo de tudo que néo for ela mesma” (SILVEIRA, 2007, p.68). O legi-signo,
por sua vez, se manifestara em sin-signos — em determinag¢des, portanto — que apresentem

regularidade, por ser este um signo de lei (SILVEIRA, 2007, p.69).
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II) Quanto ao modo de apresenta¢éo do objeto imediato

1. Descritivo
2. Denominativo
3. Copulante

[II) Quanto a natureza do objeto dinamico

1. Abstrativo
2. Concretivo
3. Coletivo

IV) Quanto a relacdo do signo com o objeto dinamico

1. icone
2. indice
3. Simbolo

No signo iconico, ndo pode haver uma propriedade relacional entre signo e objeto dinamico,
por se tratar de um monada (relativo a Primeiridade). Logo, o que existe é uma relacdo de
semelhanca, isto é, o representdmen é idéntico ao objeto. Isto pode ocorrer por qualidade imagética
(icone puro), estrutural (diagrama) ou conceitual (metéafora). Sua baixa referencialidade e maior
indeterminag&o proporcionam alto poder evocativo. O foco, no signo icénico, encontra-se no primeiro
elemento Idgico da triade — o representamen.

O indice, imerso na categoria de Segundidade, tem sua énfase no préprio objeto dinamico (o
segundo), por ser uma diada, mantendo uma relagdo existencial com ele, estando fisicamente
conectados. Os signos indiciais referem-se a individuais e singularidades (CP, 2.306). A fotografia é
um dos exemplos desse tipo de signo, pois a luz refletida de um objeto impressiona os graos de
prata. Assim, o objeto fotografado deixa um traco, um resquicio, ao gerar o representamen. Mas ha
0s casos em que o indice tem uma relagdo apenas de referéncia ao objeto, ndo sendo existencial. A
esse tipo especifico, Peirce chamou de indice degenerado.

No simbolo, a relagdo entre representamen e objeto dindmico baseia-se na arbitrariedade
(convencionada por habito ou lei). Como se pauta na Terceiridade, o terceiro (seu interpretante) é que
nos permite conhecer o objeto, pois ndo hd nenhuma relacéo natural de semelhancga ou existéncia
entre ele e o representamen. Como escreve Peirce (CP, 2.249), “um simbolo € um signo que se
refere ao objeto que ele representa em virtude de uma lei, geralmente uma associacdo de ideias

" 0O uso de

gerais, que faz com que o simbolo seja interpretado como se referindo aquele objeto
aliangas, por exemplo, representa o compromisso matrimonial (se usado na mao esquerda) ou o
noivado (se usado na direita) para um grupo especifico de intérpretes, os cristdos, que identificam o

objeto por partilharem da mesma convencdo. Qualquer outro grupo que conheca essa regra, ainda

ATup Symbol is a sign which refers to the Object that it denotes by virtue of a law, usually an association of
general ideas, which operates to cause the Symbol to be interpreted as referring to that Object” [traducéo livre da
autoray.
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gue ndo seja cristdo, podera compartiihar da mesma interpretacdo, ao contrario de quem o
desconhece. No simbolo, portanto, faz-se necessario conhecer o cédigo para interpretar o signo,
identificando seu objeto.

Em relacdo aos demais tipos dessa tricotomia, o simbolo apresenta menores possibilidades
de interpretacdo, pois é convencionado. Quanto mais tendemos para a Primeiridade da iconicidade,

maior a amplitude interpretativa de um signo.

V) Quanto ao modo de apresentacdo do interpretante imediato

1. Hipotético
2. Categoérico
3. Relativo

VI) Quanto a natureza do interpretante dinamico

1. Simpético
2. Percussivo
3. Usual

VII) Quanto a relagdo do signo com o interpretante dinamico

1. Sugestivo ou ejaculativo => emocional
2. Imperativo ou interrogativo => energético
3. Indicativo ou significativo => logico

Ha grandes controvérsias a respeito dessa tricotomia. Além da divisdo de interpretantes em
imediato, dinamico e final, Peirce formulou, quando da sua revisdo do Pragmatismo, uma outra
divisdo totalmente desvinculada da primeira com nova classificacdo: emocional, energético e l6gico
(ver SANTAELLA, 2004a, p.202 e SANTAELLA, 2004b, p.81-87), que consistem respectivamente em
sentimentos, esforcos e mudancas de habitos. Como se pode ver, essa tricotomia tem grande
vinculacdo aos conceitos ja expressos no Pragmatismo. Peirce, retomando a maxima pragmatica
(“Considerar que efeitos — imaginavelmente possiveis de alcance pratico — concebemos que possa ter
0 objeto de nossa concepcgao. A concepcgao desses efeitos correspondera ao todo da concepgédo que
tenhamos do objeto”), escreve que o problema de um significado de um conceito s6 pode ser
resolvido por meio do estudo dos interpretantes ou dos efeitos significados dos signos. Essa
ampliacdo da maxima mostra o imbricamento do Pragmatismo na Semiodtica, no ramo da Metodéutica
ou Retodrica Especulativa, pela relacdo entre poténcia e ato, entre signo e interpretante. O primeiro
efeito significado provocado, para esse filosofo, € uma qualidade de sentimento (Primeiridade); o
segundo, um esfor¢co seja mental ou fisico (reacdo da Segundidade); e o terceiro, uma mudanca de
habito, no caso de um signo que envolva um entendimento (pensamento da Terceiridade).

Uma linha de intérpretes de Peirce, baseada no pesquisador americano David Savan (1916-
1992), considera essa divisdo dos interpretantes em emocional, energético e légico uma sinonimia da

VII, pois nota-se que os trés efeitos significados correspondem a uma divisdo do interpretante
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dinamico, que é um interpretante efetivo, uma vez que ja encontrou uma mente. Recorramos a

palavras de Santaella (2004b, p.140) que bem esclarece essa questéo:

Se o signo é um quali-signo, seu interpretante imediato serd uma mera hip6tese. Ora para
produzir seu interpretante efetivo, esse signo s esta equipado com um alto poder de sugestao
e evocagdo. Peirce o chamou de “sugestivo” ou também de “ejaculativo”. Parece evidente, a
partir disso, por que esse signo s6 pode gerar um interpretante dinamico em nivel emocional.

Para produzir um interpretante dindmico de carater energético, o signo precisa ter a natureza
explicita ou implicita de comando, ou de uma pergunta, ou, ainda, de uma suplica (que
também é uma forma de pressdo, embora disfarcada). [...] todos esses tipos de signos
envolvem uma exigéncia que, no nivel da interpretabilidade, ou interpretante imediato, tem a
natureza categoérica e, na relagdo com o interpretante dinamico, Peirce o chamou de
imperativo, isto &, trata-se daquele signo que, por um comando ou algo parecido, ira produzir

um interpretante energético, envolvendo algum tipo de esforgo.

J& o legi-signo é aquele que vai apelar para seu interpretante dindmico de maneira cognitiva.
Foi chamado de indicativo ou significativo. E um signo que esta relacionado com o
interpretante l6gico, embora também possa pressupor 0s niveis sugestivo e imperativo.

Esta dissertacéo se alinha com essa corrente de analise da Semiética peirciana e, por tal
motivo, as nomenclaturas utilizadas serao Emocional, Energético e Ldgico. Importante frisar que,
seguindo a mesma légica das categorias fenomenolégicas, cada nivel de interpretante necessita do
anterior. “O interpretante energético, sendo uma acgao, supde um tono de sentimento que o sustente

[...]" (SILVEIRA, 2007, p.52). Da mesma forma, o l6gico pressupfe o emocional e o energético.

VIII)  Quanto a natureza do interpretante final

1. Gratificante
2. Para produzir agao (pratico)
3. Para produzir autocontrole (pragmatico)

O interpretante final, como foi explicitado, é o propdésito ou o ideal de realizacdo de um signo.
Essa tricotomia, portanto, define os tipos de ideias que levam 0s signos a crescer numa semiose
ilimitada e se relacionam, portanto, com a tricotomia anterior. Os signos que tém por meta o admiravel
e a criacdo de qualidades podem ser chamados de gratificantes. Eles objetivam a mudancga de
sentimentos e tém um propésito estético. A musica, por suas caracteristicas de quali-signo, seria um
bom exemplo de um signo gratificante.

Ja os interpretantes finais que buscam produzir agao e direcionar a conduta sao os praticos.
O propésito ético, ainda que de intensidade variavel, sempre esta presente nas agbes, sejam elas
mais ou menos automatizadas por habitos de conduta.

Por dltimo, os signos que visam a mudanca desses hdabitos de conduta por meio de
autocontrole geram interpretantes finais pragmaticos. Peirce considera o autocontrole sobre nossas
crencas um dos maiores tesouros da espécie humana e ele postula que deve ser orientado pelos

principios da Légica — ou Semidtica. Como afirma Santaella (2004a, p.206),

acreditar numa lei é acreditar que ela funcionard, que nés podemos produzir raciocinios validos
sobre eventos futuros. E claro que o proposito pragmatista esta sujeito a perversfes de todos
os tipos, as mais comuns sendo 0 apego emocional a crengas imutaveis. Dai a necessidade
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das normas criticas ou principios-guias da ldgica, capazes de produzir o habito de um
autocontrole ou autocritica deliberada, que é o propdsito pragmaético.

Ai se encontra o cerne da confianca de Peirce no método cientifico que, em detrimento dos
outros, se baseia nos fatos observaveis da experiéncia a fim de validar ou falsificar suas

representacoes.

IX) Quanto a relacdo do signo com o interpretante final

1. Rema
2. Dicente
3. Argumento

O rema tem como interpretacdo do interpretante final uma qualidade, apresentando-se,
assim, como um termo geral. Desta forma, um rema nunca pode apresentar-se como verdadeiro ou
falso, sendo impossivel ser certificado. O dicente veicula uma informagcdo sobre um singular,
constituindo uma proposicao. Porém ele ndo apresenta raz8es para atestar se € verdadeiro ou falso o
que ocorre no argumento. J4 o argumento ou inferéncia é interpretado como lei, regra ou principio.

Pode-se chegar a uma concluséo a partir de suas premissas.

X) Quanto a relacéo triadica do signo com o objeto dindmico e o interpretante final

1. Seguranca de instinto
2. Seguranca de experiéncia
3. Seguranca da forma ou habito

A Ultima tricotomia, que comporta toda a relacdo triadica do signo com seus outros dois
correlatos — objeto dindmico e interpretante final —, aborda a seguranca que a mente interpretante
pode ter em relagdo a interpretacdo por ela feita. Quando ha um quali-signo icénico com um
interpretante final gratificante de natureza remética, a seguranca quanto a eficacia do processo
interpretativo é dada por instinto ou sentimento, devido a subsun¢do a Primeiridade. Esse tipo de
seguranca assemelha-se ao método abdutivo, em que ha um insight ou regras quase inconscientes
sem validacéo.

No caso de um sin-signo indicial pratico dicente, ha a seguranca da experiéncia, relacionada
a inferéncia indutiva, que encontra uma resposta aproximada em busca de constante autocorrecao
dada pelos fatos observaveis.

Por fim, o legi-signo simbdlico pragmatico argumental é o Unico que pode ter uma segurancga
de forma ou héabito nas interpretacdes por ele geradas. O argumento dedutivo, que € necessario,
relaciona-se a esse tipo de signo.

Baseada no argumento é que a Logica Critica, segunda divisdo da Semiética, funda seus
alicerces a fim de tratar dos trés tipos de inferéncia jA apresentados nesta dissertacdo: abducao,
inducéo e deducéo. Os trés em conjunto compdem o método cientifico, que busca prever ocorréncias,

a fim de se adaptar aos fatos duros da existéncia.
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Ao final desta sec¢éo, podemos afirmar que mesmo que a Metodéutica objetive analisar os
modos como 0s signos tendem a ser processados por uma mente, esse tratamento é tedrico e nao
pratico. Com base nos conceitos formais desse ramo sera realizada, em apéndice desta dissertacao,
uma analise pratica de um caso de identidade televisiva na TV brasileira — um signo complexo

individual existente subsumido a Segundidade —, visando a aplicacédo dessa teoria a experiéncia.

3.6 As matrizes da linguagem e pensamento

Fundamentada nas categorias fenomenoldgicas de Peirce e em sua semidtica, Lucia
Santaella propés uma divisao tripartite das matrizes da linguagem e pensamento. Ela concluiu que, se
ndo ha pensamento sem signos, este deve seguir a mesma légica organizativa. Julgamos que essa
teoria contribui nesta dissertacéo para um fortalecimento da analise da identidade televisiva, visto ser
ela composta por signos das trés matrizes, que apresentaremos a segulir.

A denominagdo proposta por Santaella decorre do fato de a autora relacionar de forma
indissociavel a linguagem e o pensamento. “Qualquer coisa que esteja a mente, seja ela de uma
natureza similar a frases verbais, a imagens, a diagramas de relagbes de quaisquer espécies, a
reacdes ou a sentimentos, isso deve ser considerado como pensamento” (SANTAELLA, 2005 p.55).
Fica patente, nessa frase, a apropriacdo por parte da semioticista da nocdo de signo ampliada por
Peirce, para quem ndo existe apenas a relacao triadica genuina, mas também os quase-signos e 0s
signos degenerados, que podem significar alguma coisa para um intérprete em um determinado
momento. Logo os signos estao intrinsecamente ligados ao pensamento, sendo imprescindiveis para
que este ocorra. Do mesmo modo, mostra-se impossivel uma linguagem independente da semiose. A
linguagem manifesta-se, exteriorizando-se e materializando-se nas criagbes humanas. Vale destacar
que Santaella escolheu o termo matriz por entendé-lo como lugar onde algo se gera ou se cria, uma
vez que ela pretendia classificar as linguagens e pensamentos originais, mais essenciais, de onde
todas as outras linguagens se originam. Assim como as categorias de Peirce buscavam dar conta de
explicar a multiplicidade dos fendmenos, as matrizes objetivam explicitar a origem das mdltiplas
linguagens existentes, denominadas como hibridas, por serem uma mescla das trés matrizes
primordiais.

Outro dado importante a se destacar é que a semidtica peirciana pressupde a percepgao,
guando define o interpretante como um dos elementos constituintes da triade. A semiose s6 ocorre
quando had uma mente interpretadora, que finaliza o processo determinado por um objeto. Desta
maneira, a classificacdo das matrizes da linguagem e pensamento baseiam-se na percepcao
humana.

Santaella elegeu trés linguagens como as matrizes para todas as demais existentes: a
sonora, a visual e a verbal. A primeira decorre do sentido da audicdo; a segunda, da viséo; e a
terceira, da faculdade de verbalizacdo prépria do homem. A autora afirma que apenas a viséo e a

audicao, como sentidos da percep¢do humana, criam linguagens, diferentemente do tato, do paladar
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e do olfato. Para ser entendida como tal, a linguagem deve ter os seguintes atributos: organizacéo
hierarquica e sistematicidade (deve conter legi-signos), metalinguagem (deve ser autorreferente) e
recursividade (deve ser passivel de registro, mesmo que apenas da memdéria). Esse Ultimo atributo
mostra que apenas podemos lembrar, revivenciando a sensacdo, o sonoro e o visual. Podemos
visualizar um quadro ou cantarolar uma musica mentalmente, mas ndo conseguimos sentir
novamente o sabor de uma maca ou o aroma de uma rosa, imaginando o gosto ou o cheiro. O tato
seria 0 que mais se aproxima de uma quase-linguagem, porém podemos entender que “0S processos
perceptivos que ndo fazem linguagens, porque sdo mais moventes, sutis e viscerais, encontram
moradas transitérias nas linguagens do som, da viséo e do verbal” (SANTAELLA, 2005 p.78).

Cada uma das trés linguagens refere-se a uma das categorias fenomenoldgicas de Peirce. A
sonora realiza a Primeiridade, por ser qualidade pura, fugacidade. A visual, a Segundidade, por haver
uma presentificacdo, uma singularidade existente. A verbal, a Terceiridade, por ser o reino das
abstractes e estar amparada na convencao.

Assim como a semidtica peirciana tem uma concepgdo abstrata de signo, que pode ser
aplicada a qualquer forma pela qual ele se apresente, seja verbal, visual, sonora, olfativa, gustativa
ou tatil, Santaella propSe que entendamos cada uma dessas matrizes em suas especificidades
préprias, sem tentar compreender determinada linguagem segundo as caracteristicas de outra.
Diferentemente de algumas linhas de pensamento que elegeram a linguagem verbal como referencial
para as demais, Santaella estabelece o que é préprio de cada matriz: na sonora, a sintaxe
(combinacao dos elementos a fim de formar unidades mais complexas); na visual, a forma (aspecto
exterior dos corpos materiais); e na verbal, o discurso (organizacdo da sequencialidade discursiva).
Seguindo a proposicdo de Peirce de que cada categoria pressupde a anterior, a autora mostra que a
forma incorpora a sintaxe, assim como o discurso presume a forma e a sintaxe.

Em cada uma dessas matrizes ha dominancia de um tipo de signo, baseada nas tricotomias
que Peirce apresentou. Seguindo a tabela 4, podemos ver claramente como isso ocorre, conforme as
categorias de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade. A matriz sonora tem dominancia do quali-
signo icénico remético, enquanto a visual, do sin-signo indicial dicente, e a verbal, do legi-signo
simbolico argumental.

Mas como nos mostra Santaella, hd uma variedade de nuances mesmo nas linguagens de
uma mesma matriz. As dominancias sdo abstracdes tedricas que possibilitam a compreensdo do
conteddo das matrizes. Mas, na pratica, sdo poucas as linguagens que se limitam apenas a
dominancia especifica de sua matriz. Para explicar tal diversidade das linguagens, a autora subdivide
cada matriz novamente em 3 subgrupos. Cada numeracdo, que segue abaixo, refere-se a uma

categoria fenomenoldgica:
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Tabela 4 — 12 subdivisdo das matrizes da linguagem e pensamento

1. Matriz sonora

1.1 As sintaxes do acaso

1.2 As sintaxes dos corpos sonoros

1.3 As sintaxes das convenc¢des musicais

2. Matriz visual

2.1 Formas ndo representativas

2.2 Formas figurativas

2.3 Formas representativas

3. Matriz verbal

3.1 Descricéo

3.2 Narracéo

3.3 Dissertacéo

Seguindo essa numeragdo, podemos verificar que cada nuance é explicada por uma
categoria dentro de uma categoria. Assim, tomando a matriz visual como exemplo, podemos ver que
a diferenca das formas nado representativas (ou abstratas) para as demais € que as nao
representativas encontram-se no nivel da Primeiridade, enquanto as figurativas acham-se na
Segundidade e as representativas apresentam-se na Terceiridade. Porém todas mantém-se dentro de
uma matriz com dominancia da Segundidade, e, por isso, todas configuram-se como imagens. Essa
mesma logica estd presente na divisdo das matrizes sonora e verbal como se observara adiante.
Santaella ainda subdivide cada uma dessas subdivisbes em outras 3 partes, totalizando 27
modalidades.

Para a finalidade da andlise de caso das vinhetas de um canal de televisdo proposta no
apéndice desta dissertacdo, sera utilizada a primeira divisdo apresentada na tabela 4, por ser mais

sintética e dar conta do objeto estudado.

3.6.1 Matriz sonora

A matriz sonora compreende todo e qualquer tipo de som. Tem como eixo fundamental a
sintaxe (syn = junto/com, taxis = arranjo), pois combina sons, alturas, duracdes etc. para formar
elementos mais complexos. Apresenta dominancia do quali-signo icdnico rematico, nivel da
Primeiridade, por tratar do préprio representamen em si e por apresentar atributos como fugacidade,
evanescéncia e indeterminagdo. Como ja foi explicitado na tricotomia da relagdo do representamen
com seu objeto, 0 icone caracteriza-se pela énfase no primeiro elemento logico da triade,
apresentando baixa referencialidade ao objeto. Assim é o som: qualidade pura, imediata, de grande

poder evocador.
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Em sua diviséo tripartite, as sintaxes do acaso (1.1) evocam a Primeiridade na Primeiridade.

A énfase esta na espontaneidade e na indeterminag¢&o na composicgéo.

No momento em que a linguagem musical rompe as molduras dos sistemas pré-estabelecidos
(sic) de leis e regras que prescrevem o ato de compor, essa linguagem fica mais
flagrantemente exposta as irrupgGes do acaso. Isso se acentua sobremaneira a partir do
alargamento desmesurado dos materiais sonoros, resultante do advento de tecnologias
sonoras, especialmente da sintese humérica que, permitindo a producgédo de efeitos sonoros de
todas as ordens, transformou a composi¢cdo musical em atos de escolhas numa miriade de
possiveis. (SANTAELLA, 2005, p.121)

Esse acaso pode dar-se de forma livre, inesperada e sem nenhuma determinacéo; pode ser
buscado, quando se fazem experimentos estético-musicais, a fim de que, deliberadamente, 0 acaso
se dé, como objetivava o musico experimental John Cage (1912-1992); ou pode ser programado,
como ocorre com as musicas geradas por processos randdmicos imputados em um computador.

Importante frisar que muito do campo ligado a Primeiridade na sonoridade pdde ser
trabalhado com o desenvolvimento tecnolégico do século XX, que permitiu a gravacdo dos sons,
possibilitando a libertacdo da escrita musical convencional, que até entdo era uma das poucas formas
de captura, registro e reproducéo da fugacidade dos sons.

A Segundidade da matriz sonora — a sintaxe dos corpos sonoros (1.2) — também beneficiou-
se desses avancos. As limitagdes da notacao musical levaram a uma concepgdo da musica como um
sistema composto por um pequeno nuamero de elementos, uma vez que nem todos os parametros
podiam ser representados. As alturas e as dura¢bes dos sons, por exemplo, participavam da escrita,
enquanto o timbre ndo era representado, restringindo 0s sons aos instrumentos musicais ja
conhecidos. Na realidade, até aquilo que era notado sofria limitacbes na representacdo: a
determinacéo das notas e de seus intervalos (tom e meio-tom) é uma idealizacdo, que na pratica nao
acontece. Isso reafirma a ideia de que um signo pode representar apenas parcialmente o objeto
representado.

O design dos instrumentos adequou-se a escrita musical, privilegiando a altura em detrimento
do timbre. Assim, o timbre ndo era uma fungdo musical, mas uma consequéncia do universo finito dos
instrumentos. A possibilidade de gravacdo dos sons, o desenvolvimento do conhecimento de sua
natureza fisica e o advento do computador como meio de trabalhar a sonoridade — todas conquistas
do século XX — contribuiram para o alargamento do territério da musica ocidental, que p6de libertar-
se da convencionalidade e das limitagdes do sistema tonal que imperava havia séculos. O ruido foi
incorporado como elemento musical e comecaram a experimentar-se todos e quaisquer objetos
capazes de emitir sons, com alturas reconheciveis ou ndo, nomeados de corpos sonoros. Como diz
Wishart (apud SANTAELLA, 2005, p.137), o som “ndo € um exemplo de uma classe de altura ou de
um tipo de instrumento. E um objeto Gnico com suas propriedades particulares que podem ser
reveladas, estendidas e transformadas pelo processo de composicao sonora”. Pelo fato de os corpos
sonoros poderem agora ser fixados e trabalhados plasticamente (manipulados semiartesanal ou
digitalmente), evidenciando assim sua forma, eles compreendem a Segundidade na Primeiridade.

Ja as sintaxes das conven¢@es musicais (1.3) inserem-se no universo da Terceiridade da

Primeiridade. Elas se expressam nos diversos sistemas musicais criados pelo homem (sem restringir
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essa subdivisdo, assim como as duas primeiras, apenas a cultura ocidental). Seus componentes
fundamentais sdo o ritmo (combinacdes das variacdes de duracbes e acentos), a melodia
(organizacé@o horizontal das alturas ou sucessdo de sons que variam em altura e duracdo) e a
harmonia (organizacao vertical das alturas ou combinacdo simultdnea de notas). Interessante notar
que pode haver ritmo puro, mas ndo melodia sem ritmo. Da mesma forma, a harmonia pressupde
ritmo e melodia. Assim, qualquer sonoridade que evidenciar um carater mais convencional estara

inserida nessa terceira subdivisdo da matriz sonora.

3.6.2 Matriz visual

A segunda matriz de linguagem e pensamento abrange as formas visuais fixas, isto €, as
imagens que ndo possuem movimento. Para Santaella (2005, p.206), as imagens fixas sdo aquelas
registradas por um dispositivo em um suporte fixo, que, por sua propria limitagdo, faz com que a
imagem se organize muito mais pela sintaxe espacial que pela temporal. Deste modo, as imagens em
movimento ja se configurariam como uma linguagem hibrida, pelo seu forte aspecto temporal, aliando
visualidade a sonoridade. A autora explicita, também seguindo esse raciocinio, que as esculturas
pertencem a essa matriz quando apresentam um carater eminentemente visual, ndo apelando para o
sentido tatil. Ja os objetos utilitarios tridimensionais, por se adequarem ao uso humano, colocando
muita énfase na ergonomia, néo participam desse grupo.

Essa segunda matriz, ligada a categoria de Segundidade, apresenta dominancia do sin-signo
indicial dicente, o que, a principio, pode soar estranho, visto que a imagem muitas vezes foi
associada ao signo iconico. Porém Santaella argumenta que a caracteristica do icone é a grande
énfase no representdmen e que a semelhan¢ga demonstra uma fusdo entre o objeto e o primeiro
elemento légico da triade. O indice, de outro lado, refere-se a ou aponta para o objeto, destacando-o,
seja por uma conexao fisica (constituindo um indice genuino), seja apenas como referéncia (sendo
um indice degenerado). As formas visuais fixas, em sua grande maioria, fazem esse movimento de
indicar seu objeto e por isso caracterizam-se como indices. Vale lembrar que, seguindo a légica das
categorias que presumem sempre as anteriores, “todo indice tem um icone embutido” (SANTAELLA,
2005, p.199).

A primeira subdivisdo — formas ndo representativas (2.1) — corresponde justamente as
imagens que tém fragilidade referencial — as abstratas — pois carecem de qualquer referéncia a um
objeto exterior. Isto significa que elas se aproximam das caracteristicas da Primeiridade nas formas
visuais fixas, destacando a qualidade em si mesma: cores, tons, formas, dimensdes, contornos,
brilhos, texturas etc. A baixa referencialidade faz com que tais imagens tenham um alto poder de
sugestao.

Essas formas ndo representativas podem dar énfase a suas qualidades pictéricas, o que
ocorre, por exemplo, nas pinturas de Wassily Kandinsky (1866-1944), que alias fazia grande analogia

entre abstracionismo e musica; podem destacar as marcas dos instrumentos utilizados e os gestos do
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seu criador, como os quadros do americano Jackson Pollock (1912-1956); ou ainda, de forma mais
cerebral, enfatizar elementos geométricos dispostos racionalmente, como era o método de trabalho
de Piet Mondrian (1872-1944).

llustragdo 26 — Kandinsky (GOMBRICH, 1993, p.452).

llustragé@o 27 — Pollock (ARGAN, 2002, p.624).
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llustragdo 28 — Mondrian (GOMBRICH, 1993, p.465).

Enquanto a primeira divisdo, por estar associada a categoria de Primeiridade, aproxima as
formas visuais ao universo sonoro, por sua baixa referencialidade e alto poder evocador, a segunda
subdivisdo, a das formas figurativas (2.2), melhor se enquadra na dominancia da matriz visual — sin-
signo indicial dicente — por ser Segundidade da Segundidade. Estdo ai incluidas as imagens que
apenas fazem uma referéncia ao objeto, tais como as pinturas e as esculturas mais realistas (indices
degenerados); as que tém uma conexao existencial com ele, como a fotografia, a radiografia ou a
holografia, por exemplo (indices genuinos); ou ainda imagens cuja énfase estd na codificacdo

utilizada em sua criacdo, como as pinturas renascentistas, pautadas na perspectiva.

llustrag&o 29 — Pintura Realista de Millet (GOMBRICH, 1993, p.402).

i N
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llustragédo 30 — Fotografia de Cartier-Bresson (GOMBRICH, 1993, p.496)

g5A PRO NOBIS

llustra¢é@o 31 — Pintura Renascentista de “Mabuse” (GOMBRICH, 1993, p.274).

Na dltima subdivisdo, as formas representativas (2.3), também chamadas de simbdlicas,

evocam a Terceiridade. Imagens que necessitem de um conhecimento prévio de um cédigo para sua
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interpretacao constituem esse grupo. Sdo exemplos os alfabetos, os simbolos matematicos, musicais,

quimicos, entre outros. Como explicita Santaella,

[...] nas formas representativas, o foco de dominancia desloca-se para a relagdo signo-
interpretante, ou seja, [...] funcionam como signo porque serdo assim interpretadas, pois
referem-se ao objeto que denotam em virtude de uma lei ou habito ou convencéo que operam
no sentido de fazer com que essas formas sejam interpretadas como se referindo aquele
objeto. (SANTAELLA, 2005, p.248)

llustragdo 32 — Pauta musical (CAMPOS, 2002, p.26).

J-116
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3.6.3 Matriz verbal

A terceira e Ultima matriz, no ambito da Terceiridade, corresponde a linguagem verbal escrita,
uma vez que a oral incorpora elementos da sonoridade e do gestual, sendo assim considerada
hibrida por Santaella.

Destacam-se como principais caracteristicas do signo linguistico a arbitrariedade e a
convencionalidade. E uma lei que o fara ser interpretado como se referindo a um determinado objeto,
que, nesta matriz, caracteriza-se por ser uma ideia, um conceito, um elemento abstrato.

A matriz verbal tem como eixo fundamental o discurso e apresenta dominancia do legi-signo
simbdlico argumental, pois “o discurso verbal [...] estd sempre dirigido para os efeitos interpretativos
que é capaz de produzir em processos comunicativos” (SANTAELLA, 2005, p.117). Se, para Peirce,
toda linguagem é dialdgica, todo discurso fala sobre algo de modo compartilhado por falante e
ouvinte, sendo assim uma representacao.

Santaella considerou a descricdo, a narracdo e a dissertacdo como os grandes principios
organizadores do discurso. A descricao (3.1) corresponde a primeira subdivisdo da matriz verbal que,
por apreender e apresentar as qualidades das coisas, pessoas, ambientes e situa¢des, enquadra-se
na Primeiridade da Terceiridade. J& a narragao (3.2) inscreve-se na Segundidade da Terceiridade por
traduzir acdes, eventos e conflitos entre dois elementos (nhormalmente protagonista e antagonista)

que se desenrolam e impulsionam a histéria. A dissertacdo (3.3), por sua vez, caracteriza-se pela
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Terceiridade, por sua apresentacdo de argumentos e passagem de premissas para uma concluséo.
Esta dltima subdivisdo encontra-se no ambito do intelecto, das abstragbes racionais. Como todo
discurso nasce do raciocinio, podemos concluir que os trés tipos de inferéncia propostos por Peirce —
abducdo, inducédo e deducao — acham-se no cerne do discurso dissertativo.

Tendo concluido a exposicdo das trés matrizes da linguagem e pensamento propostas por
Santaella, podemos perceber como toda Segundidade pressupbe uma Primeiridade e toda
Terceiridade, as duas categorias anteriores, sejam elas as proprias matrizes, sejam suas subdivis@es.
Outro dado importante a frisar € que quanto mais tendemos para o0 universo da Primeiridade, maior
poder evocador, pois ha menos convencionalidade. Quanto mais caminhamos para a Terceiridade,
por outro lado, menores sdo as possibilidades interpretativas, pois vigora um cddigo que se deve

compreender a fim de delimitar e determinar o objeto a que o signo se refere.

Tabela 5 — Diferengas das matrizes da linguagem e pensamento

1 Matriz Sonora

1.1 Puro 1.2 Sintaxe 1.3 Sintaxes 21 2.2 2.3 3.1 3.2 3.3
jogo dos corpos  |das convengées | Formas n&o- Formas Formas Descrigdo Narrégéo Disseﬁagéo
do acaso sonoros musicais -representativas figurativas representativas
Menos convencional Mais convencional
Menos preciso Mais preciso
Menos previsivel Mais previsivel
Alto poder evocativo Menores possibilidades interpretativas

3.6.4 Linguagens hibridas

Assim como no cotidiano encontramos comumente signos em que ha misturas entre as
categorias de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade — sendo raro o signo genuino com uma
delimitacdo clara de uma Unica categoria — também as linguagens hibridas sdo predominantes em
detrimento das linguagens puramente sonoras, visuais e verbais. Segundo Santaella, isto decorre do
fato de que “[..] as matrizes da linguagem e pensamento estdo alicercadas nos processos
perceptivos, o que significa que uma dindmica similar a dos sentidos [da sinestesia] € desempenhada
nas interacdes e sobreposi¢cdes das linguagens” (SANTAELLA, 2005 p.78).

Para a autora, a multiplicidade das linguagens hibridas existentes nasce, portanto, da
combinacéo das trés matrizes da linguagem e pensamento e de suas subdivisdes, da mesma forma
pela qual a diversidade dos fendmenos se pauta em ndo mais que trés categorias fenomenoldgicas,

como observou Peirce. Mesmo as linguagens de uma sO matriz que ndo pertencem a sua

dominéncia, isto é, as subdivisbes 1.2, 1.3, 2.1, 2.3, 3.1 e 3.2 (excluindo as dominancias de 1.1, 2.2 e
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3.3), j& se configuram como linguagens hibridas, uma vez que fogem a tendéncia geral do grande
grupo.

Além dessas linguagens hibridas ja citadas, existem aquelas que mesclam submodalidades
de uma mesma matriz, ou aquelas que misturam duas matrizes (sonoro-visual, sonoro-verbal, visual-
verbal), ou que combinam até as trés (sonoro-visual-verbal), como, por exemplo, o cinema, o video e
a televiséo.

Santaella diz que

entre os canais semidticos multiplos acima mencionados, a televisdo é, sem dlvida, aquele
que leva a multiplicidade ao limite de suas possibilidades. Antes de tudo, porque a televiséo,
por sua propria constituicdo, é capaz de absorver para dentro de si quaisquer outras
linguagens: radio, teatro, cinema, apresentacdo musical, shows, publicidade, esportes,
jornalismo. Certamente, ao serem absorvidas dentro da linguagem especifica que é a
televisdo, essas linguagens passam por transformacdes, por vezes, bastante radicais. Isso,
entretanto, ndo modifica a natureza da linguagem da televisdo em si que €, justamente, feita
dessas absor¢des e misturas, em uma sintaxe que lhe é muito particular. (SANTAELLA, 2005,
p.388)

Visto a multiplicidade de linguagens que a televisao antropofagicamente incorpora, necessita-
se de uma metodologia de andlise do objeto televisivo que compreenda tal especificidade. Para essa
empreitada, as matrizes da linguagem e de pensamento de Lucia Santaella contribuem por operar
com os trés tipos de signo constituintes da identidade televisiva: o sonoro, o visual e o verbal. A fim
de compreender as mensagens transmitidas pelas vinhetas interprogramas de identidade e os
processos semiéticos que elas operam, é fundamental discriminar cada matriz de linguagem e
pensamento que elas convocam, descrevé-las separadamente, com o intuito de analisar como 0s
signos sonoros, visuais, verbais se combinam a fim de gerar um interpretante mais eficiente para seu

publico.
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4. |dentidade televisiva sob a 6tica da semiética peirciana

4.1 |dentidade televisiva como processo comunicativo e semiético

A televisdo, conforme abordagem realizada nos dois primeiros capitulos, exerce grande
influéncia na sociedade pés-moderna. Ela participa de uma indudstria cultural e medeia a relacéo dos
espectadores com o mundo naquilo que ndo é possivel presenciar, pois apresenta 0 que esta
ausente no tempo e no espaco. Em um mundo téo vasto, em que, cada vez mais, se estabelecem
relagbes comerciais, politicas, econdmicas e sociais, torna-se impossivel para um pessoa estar

presente em todos os acontecimentos do globo terrestre. Como diz B. Taylor, a televiséo é

0 primeiro meio cultural de toda a histéria a apresentar as realizagfes artisticas do passado
como uma colagem coesa de fendmenos equi-importantes e de existéncia simultanea,
bastante divorciados da geografia e da historia material e transportados para as salas de estar
e estudios do Ocidente num fluxo mais ou menos ininterrupto (apud HARVEY, 2007, p.63)

Além do aspecto informativo, a televisao tornou-se uma das principais fontes de lazer na pés-
modernidade devido ao seu poder de atracdo exercido por sua verossimilhanca e a sua grande taxa
de penetracdo no mundo industrializado. Com tal influéncia, ela anuncia os produtos criados pelo
mercado capitalista e, principalmente, vende para as pessoas valores que influenciardo suas
decisdes de compra e compordo a argamassa social de um povo.

“Foi a difusdo do consumismo, seja como realidade, seja como sonho, que contribuiu para

m

esse efeito de ‘supermercado cultural” (HALL, 2006, p.75). E esse consumismo vai além das
mercadorias materiais e dos servigos que crescem continuamente nas Ultimas décadas e que tem na
efemeridade sua caracteristica principal. A transformacdo dos individuos em mercadoria coloca em
evidéncia o intercambio de signos que podem ajudar a compor uma identidade.

Como diz Santaella, “talvez um dos fatores mais complexos e talvez mais negligenciados
pelas pesquisas dos meios de comunicacdo € o fator semiético das mensagens produzidas pelas
midias” (1996, p.42). Diferentemente das ciéncias humanas que visam estudar a cultura como forma
de compreender melhor o homem como agente dos processos culturais “[...] a semiética, por seu
lado, coloca énfase nos modos como esses sistemas sdo processados para produzirem sentido e
serem comunicados” (SANTAELLA, 1996, p.27).

A comunicacdo € um ato em que uma informacéo é intencionalmente transmitida. Um emissor
elabora uma mensagem a ser recebida por um destinatario. Porém, no ato comunicativo, parte da
informac&o também é transmitida fora do controle e da intencionalidade do agente. E muito frequente
que um espectador interprete algum signo de uma vinheta diferentemente da forma como o designer
imaginou que ele viria a ser interpretado. E comum, mesmo tendo como norte para o projeto de sua

peca de design um publico-alvo especifico, que um determinado efeito previsto pelos designers sejam
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filtrados diferentemente por intérpretes diversos, devido as variagcdes de repertorio entre eles, ou,
podemos dizer, com base em uma nomenclatura mais adequada a semiética, devido aos diferentes
interpretantes dindmicos que ocorrem em um determinado momento.

Nos dois casos, tanto na informacdo intencionalmente transmitida, quanto naquela que
escapa ao controle, a Semiética constitui um excelente referencial teérico com o qual se pode
trabalhar, pois ela analisa os processos signicos como um fim em si mesmo (SANTAELLA, 1996,
p.27). Desta forma, ao se aprofundar no estudo dos signos, pode-se desvincular sua andlise do
estrito estudo de intencdo do emissor, bem como das pesquisas de recepcéo. Isto ndo quer dizer que
considerar os dois pélos do processo comunicativo ndo seja importante para a compreensao do

processo de semiose como um todo, pois

[...] a semidtica percebe os processos comunicativos das midias também como atividade e
processos culturais que criam seus proprios sistemas modelares secundarios, gerando cadigos
especificos e signos de estatutos semioticos peculiares, além de produzirem efeitos de
percepgdo, processos de recepgdo e comportamentos sociais que também lhes sdo préprios
(SANTAELLA, 1996, p.29).

A identidade televisiva, composta pelas vinhetas on-air, busca transmitir os conceitos de um
canal para que seus telespectadores vinculem-se a ele. Por isso, a entendemos como um tipo de
signo, entre outros veiculados pela televisdo, que desperta particular interesse para o estudo de
Design, por ser um produto de design audiovisual que vem, cada vez mais, ganhando espaco com a
tendéncia da convergéncia das midias. Além disso, as vinhetas de identidades encontram-se inscritas
em uma légica de mercado, ja que constituem pecas institucionais transmissoras dos valores de uma
emissora, sendo assim intencionalmente criadas com um objetivo estratégico: aumentar a audiéncia e
0 consequente lucro.

Analisaremos, portanto, os elementos componentes da triade signica da identidade televisiva
— representamen, objeto e interpretante — e os tipos de signo que a compdem, baseando-nos na
Gramética Especulativa peirciana e tendo em vista que a informacéo transmitida ndo é apenas aquela
projetada pelo designer, mas também a que se acha presente no signo depois que se materializa em
um representamen e que foge ao controle consciente daquele que o forjou. Essa etapa sera um
primeiro passo para se chegar ao Pragmatismo na Metodéutica, a fim de analisar o processo
semidtico de fixacao de crencas e geragdo de condutas pela identidade televisiva e suas vinhetas: um

signo a transmitir significacdes que moldam atos e identidades.

4.2 |dentidade televisiva como signo

A identidade televisiva, que compreende as vinhetas de identidade de um canal de televiséo,
constitui um signo complexo, porque composto por outros signos. Forma-se pelas relagcfes entre as
trés matrizes da linguagem e pensamento e, por isso, compreende o sonoro, o visual e o verbal.

Diferentemente de algumas outras formas de expressdo humanas, que priorizam uma entre as
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demais matrizes — a musica, por exemplo, elege a sonoridade como principal elemento comunicativo;
enquanto a fotografia, a visualidade como for¢a de informagéo —, as vinhetas on-air caracterizam-se
pela alternancia de suas matrizes.

Como diz Santaella (1996, p.46) “[...] h4 casos de midias em que a hierarquia entre os
cédigos é sempre movel, oscilante, dominando, num momento, o cddigo verbal oral, e, logo a seguir,
0 imagético, que cede lugar a interagdo equitativa do imagético e sonoro, e assim por diante, como é
0 caso da TV.” Assim, entendemos a identidade televisiva como um signo composto por signos
sonoros, visuais e verbais, tornando-se um meio audiovisual por exceléncia, pois ndo ha,
previamente, a predominancia de quaisquer desses elementos sobre o outro. Em cada momento,
uma das matrizes pode ser eleita como prioritaria de acordo com o0 objetivo comunicativo. Mas é a
sua mistura signica que aumenta o seu poder de comunicacao.

Entendido como uma triade, o signo peirciano, como visto no capitulo 3, compde-se de
representdmen, objeto e interpretante. Observaremos, a seguir, como cada um desses elementos

compde a identidade televisiva mais detalhadamente.

4.2.1 Representdmen: como a identidade televisiva se manifesta

O signo, para ser percebido por uma mente, precisa corporificar-se em uma materialidade. E
na Segundidade da Existéncia que as potencialidades se concretizam, podendo desencadear um
processo de mediacdo proprio da Terceiridade. Assim, o signo deve ter um substrato material —
percepto — que possa ser captado pelos sentidos, filtrado — transformando-se em um percipuum — a
fim de desencadear um processo semidtico em um intérprete. Essa materialidade é o representamen.

O primeiro elemento da triade na identidade televisiva constitui imagens, sons e aspectos
verbais apresentados nas vinhetas on-air dos canais. Cada um desses tipos pode ser quali-signo, sin-
signo e legi-signo, dependendo da aplicacdo na peca de design, ainda que haja uma tendéncia da
sonoridade para o primeiro tipo pelo seu carater de fluidez e baixa referencialidade, da visualidade
para o segundo, por sua maior referencialidade, e da verbalidade para o terceiro, por seu codigo

convencionado.

4.2.1.1 Sighos sonoros

A matriz sonora, descrita por Santaella (2005), ndo se restringe a masica, mas abarca todo e
qualquer som, convencionado ou ndo. Ainda que quali-signo, pelo fato de o som funcionar como
signo “[...] por meio de qualidades que se apresentam como meras possibilidades abstraidas de
gualquer relagdo empirica, espago-temporal da qualidade com qualquer outra coisa que ndo sejam

gualidades idénticas ou similares” (SANTAELLA, 2005, p.105), ha categorias que comportam essas
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variedades de sons. As sintaxes do acaso, as sintaxes dos corpos sonoros e as sintaxes das
convencdes musicais mostram a sonoridade desde as mais puras possibilidades altamente
indeterminadas até o cddigo musical histdrico e socialmente condicionado.

Da mesma forma, temos que entender 0s signos sonoros na identidade televisiva em uma
amplitude maior que simplesmente a musica ambiente, que ocorre na prépria cena, ou incidental,
guando funciona como pano de fundo para uma agéo. Segundo Rafols e Colomer (2006, p.34), 0 som
compreende a musica, a palavra falada e os efeitos sonoros.

A diferenciacdo entre musica e efeitos sonoros é a mesma que pressupde a oposi¢cao entre
ruido e masica. Segundo Wisnik (1999, p.26), ruidos sédo frequéncias irregulares, instaveis e
inconstantes, diferentemente dos sons musicais. Também Zwicker e Feldtkeller definem ruido como
um som sem altura tonal nem diferenciacéo temporal definidas (apud RODRIGUEZ, 2006, p.178). Ja
na Teoria da Informacéo, entendemos o ruido como aquilo que interfere no canal de comunicacéo,
atrapalhando o envio de uma mensagem (WISNIK, 1999, p.32-33). E um elemento exterior que
diminui a eficacia da recepcédo. Podemos perceber, desta forma, o aspecto negativo que é dado ao
termo nessa area de conhecimento.

Wisnik destaca que essa classificacdo dos sons em ruidos e nao ruidos é cultural e, por isso,
convencionada: “Para fazer musica, as culturas precisam selecionar alguns sons entre outros: [...]
alguns sons sao sacrificados [...], isto é, jogados para a reserva dos ruidos, em favor de outros que
despontardo como sons musicais doadores de ordem” (WISNIK, 1999, p.59). E complementa
mostrando que “som e ruido ndo se opdem absolutamente na natureza: trata-se de um continuum,
uma passagem gradativa que as culturas irdo administrar, definindo no interior de cada uma qual a
margem de separacdo entre as duas categorias [...]" (p.30).

A musica, portanto, extrai do som do mundo, que é feito de ruidos — frequéncias irregulares e
cadticas — , uma ordenacgédo. “Se vocé tem um barulho percutido qualquer e ele comeca a se repetir e
mostrar uma certa periodicidade, abre-se um horizonte de expectativa e virtualidade de uma ordem
subjacente ao pulso sonoro em suas regularidades e irregularidades” (WISNIK, 1999, p.33). Isto
demonstra o carater de Terceiridade da musica. Ela consegue ultrapassar a Segundidade do atrito
dos ruidos, a acdo e a reacdo do aqui e do agora, ao encontrar uma generalidade em um som. Ao
buscar sua regularidade e sua previsibilidade, o ruido selecionado passa da segunda categoria para a
terceira, tornando-se musica.

Podemos dizer, assim, que a musica, por ser criada por e para uma sociedade, inscreve-se
na Terceiridade da Primeiridade, em que se encontra a matriz sonora. Ja um ruido aleatério de um
copo que cai tende para a Primeiridade da Primeiridade. Porém, ao trabalharmos os ruidos de forma
intencional, inscrevemo-nos na Segundidade da Primeiridade.

Apés séculos de tonalismo, que prevaleceu no Ocidente desde o século XVII, privilegiando a
altura dos sons pela énfase na melodia e na harmonia, o ruido retorna a masica na segunda metade
do século XX. Os movimentos de musica concreta e eletrénica fizeram experiéncias de criacdo de
musicas com sons antes ndo considerados musicais, possibilitadas pelo desenvolvimento de
instrumentos de captagdo e reproducdo das ondas sonoras. Ao gravar os ruidos das cidades e da

natureza, entre outros, 0s musicos 0s incorporaram como matéria-prima para suas composi¢ées. A
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musica eletronica foi ainda além: criou e manipulou sons para gerar sonoridades antes inexistentes
na realidade sensivel captada por nosso sentido auditivo. Desta maneira, os ruidos passaram de
coadjuvantes a um importante papel comunicativo, amplamente desenvolvido pela inddstria
cinematografica nos efeitos sonoros dos seus filmes.

A perda da referéncia da fonte sonora com relagcdo a um determinado som é um movimento
gue vem se desenvolvendo ao longo dos séculos. A acusmatizagdo teve origem na técnica
pedagogica do fildsofo grego Pitagoras (cerca de 570 a.C — cerca de 496 a.C.), que, para tornar seus
ensinamentos mais eficazes, ministrava suas aulas atras de uma cortina. Ele acreditava que
separando seu discurso de sua propria imagem, sua palavra adquiriria maior forca.

Atualmente, no meio audiovisual, em que € possivel estabelecer uma relacdo de
referencialidade entre a imagem da fonte sonora e seu som, classificam-se os sons em diegético e
nao diegético. O diegético € aquele em que sua fonte sonora pode ser vista na imagem e 0 nao
diegético, em que a imagem da fonte é omitida (RAFOLS; COLOMER, 2006, p.34). Ja4 Chion (1994,
p.73) detalha melhor essa classificacdo: para ele, ha os sons onscreen, que pertencem a cena e cuja
fonte podemos ver; os offscreen, que pertencem a cena, mas sofrem um processo de acusmatizagao;
e os ndo diegéticos, que nao pertencem a cena, isto é, “[...] cuja suposta fonte ndo esta apenas
ausente da imagem, mas também é externa ao universo da narrativa [...]*®".

Importante frisar que as relagdes entre sons onscreen e as imagens das fontes sonoras nao
necessariamente correspondem ao que normalmente se vé no cotidiano. A imagem de um soco em
uma cena de luta, a fim de ter seu carater comunicativo ampliado, pode estar associado ao som de
um meldo sendo estracalhado, gravado em um estudio. Apesar de a fonte sonora real ser o meldo e
nao o rosto do personagem nocauteado, o som é considerado onscreen, fazendo com que o
espectador tome a imagem do soco como fonte sonora do som escutado. "[...] A possibilidade de
trabalhar com o som isolado permite aos narradores audiovisuais estabelecer novas associagfes
virtuais entre sons e imagens que ndo existem no universo referencial” (RODRIGUEZ, 2006, p.41).
Mas veremos essas inter-relacdes com mais detalhes adiante.

A acusmatizacdo e o som ndo diegético podem ocorrer tanto nos efeitos sonoros — quando,
em uma cena de suspense, 0 protagonista ouve 0s passos de seu perseguidor sem que possamos
vé-lo —, quanto na musica — quando uma musica incidental romantica embala o beijo do casal de
mocinhos —, quanto na palavra falada — quando um locutor narra algum acontecimento.

Diferentemente da palavra falada, em que precisamos conhecer o cédigo linguistico para
interpretarmos 0 signo, a musica € uma linguagem arbitraria que pode ser apreciada
independentemente do conhecimento técnico de seus termos e de sua estrutura. “O dado curioso da
musica € que a compreendemos e reagimos a ela, mesmo sem ter que aprendé-la” (ACKERMAN,
1992, p.248). Isto porque a matriz sonora subsume a Primeiridade, em que o aspecto qualitativo
predomina ao convencional. Por suas amplas possibilidades de interpretagdo, “o universo sonoro é o

ambito no qual se produz a comunicagdo das sensacdes mais primarias, essenciais e dificilmente

48 “[...] whose supposed source is not only absent from the image but is also external to the story world [...]"

[traducéo livre da autora].
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racionalizaveis que o ser humano é capaz de expressar e perceber’ (RODRIGUEZ, 2006, p.16).
Desta forma, € possivel emocionar-se com uma canc¢ao sem ser muasico.

Isso porque a musica, ainda que convencionada, € uma Terceiridade dentro da Primeiridade
da matriz sonora. Pelo seu aspecto de primeira categoria, ela mostra-se mais aberta
interpretativamente que um cddigo verbal, completamente inscrito na terceira categoria
fenomenoldgica. Mas por ser Terceiridade dentro da Primeiridade, ela possui codigos, que, se
aprendidos, podem abrir novas possibilidades de interpretacdo. Como ha diferentes niveis
interpretativos em todo signo, — interpretante imediato —, que sé se concretizam quando encontram
um intérprete que processa 0 signo — interpretante dinamico —, um masico interpretara uma mdasica
diferentemente de um ouvinte leigo, pois tera um repertério diferente deste.

Ainda que todos os ndo musicos ndo tenham aprendido teoricamente a linguagem musical, a
familiaridade com certos tipos de musica em uma sociedade faz com que os ouvintes introjetem
algumas caracteristicas do cédigo, ainda que inconscientemente. O tonalismo, que privilegia melodias
e harmonias, continua sendo um dos alicerces da musica ocidental. Nela, um tom escolhido torna-se
a base de uma escala, sendo um centro de atragao para as demais notas e acordes. A musica tonal
trabalha com intervalos que geram ora tensdo, ora repouso. Assim, por mais que uma pessoa hao
tenha estudado que acordes de 52 (dominante) resolvem seu estado de tensdo na tbnica, seu uso
macico torna essa convenc¢do um habito. Sempre que ouvimos, portanto, um acorde dominante, cria-
se a expectativa de uma finalizacdo em uma tbnica, da escuta deste certo intervalo descendente,
ainda que ndo saibamos discernir dominante ou ténica. Como diz Rodriguez (2006, p.168) “[...] na
memoria auditiva vdo se acumulando formas padrdo que constituem um amplo mostruario que
orientard nosso modo de escutar, organizar, selecionar e interpretar as misturas de sons que provém
do ambiente em que estamos”.

Da mesma forma, outros elementos musicais também mantém uma predisposi¢édo do ouvinte.
Por convencgdes culturais, associam-se tons maiores a alegria e menores a sentimentos de tristeza e
melancolia. Relacionam-se movimentos ascendentes na melodia a leveza, ao subir as alturas para
notas mais agudas. De forma oposta, movimentos descendentes na escala, rumo aos tons mais
graves, sdo interpretados com maior peso. Ja no caso dos andamentos, a velocidade do pulso que
marca uma mausica, acredita-se que a associacao de pulsos mais rapidos como o allegro a alegria —
como o proprio nome em italiano ja demonstra —, esteja nao apenas relacionada a questées culturais,
mas a motivos bioldgicos. A velocidade do batimento cardiaco médio humano é de 60 a 80 batidas
por minuto. Logo, andamentos mais velozes que esse padrdo séo relacionados com estados de
excitacdo, como o vivace (152-168 bmp), enquanto aqueles mais lentos, com estado de pesar ou
cansaco, como o grave (40 bpm). Um som de maior intensidade traduz-se por forca, enquanto um de
menor intensidade, por suavidade. Um ataque e uma queda mais fortes — inicio e fim,
respectivamente, do contorno sonoro, que sdo “[...] todas as evoluc¢des da intensidade e do tom que
se produzem ao longo de um evento sonoro concreto” (RODRIGUEZ, 2006, p.215) — sugerem maior
dinamismo e contundéncia.

Vale mencionar em particular os timbres dos instrumentos e os estilos musicais que carregam

em si significacdes relacionadas com sua histéria. Um som de violino, por exemplo, remete o ouvinte
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a um determinado estilo musical e a um contexto de audic&o totalmente diferente do que uma guitarra
faria. Um samba leva em seu ritmo e seus instrumentos toda a carga emocional de seu surgimento,
do seu publico, da sua evolugdo, do seu gestual, da sua indumentaria, da sua localidade, de forma
diversa de um forrg, de um rock, de um maracatu, de uma musica dodecafénica etc.

As convengdes culturais no ambito sonoro também estendem-se a palavra falada e aos
efeitos sonoros. Os timbres das vozes de locutores, denominadas de qualidades vocais, transmitem
sentimentos distintos da eventual imagem dos mesmos — como ocorre no filme Cantando na Chuva,
de 1952, no qual se mostra o problema vivido por uma atriz protagonista com o advento do cinema
sonoro, ao perceber que sua voz esganicada ndo condiz com sua imagem. Assim, uma voz
masculina grave e pausada normalmente é associada a maior sobriedade que uma voz infantil,
devido a todas as possibilidades de interpretacdo relacionadas aos conceitos de crian¢a, adulto,
homem, mulher etc., variaveis de acordo com 0s papéis que representam em uma sociedade.

O canal Sony Entertainment Television, por exemplo, varia bastante a locucdo de suas
vinhetas de retengdo. Nas noites de segundas-feiras, por exemplo, a programacéo é voltada para o
publico feminino. Sob um bloco denominado Mentes Perigosas, o texto é enunciado em voz feminina
com respiracdo, empostacdo e qualidades vocais sensuais. Nas noites de sextas-feiras, por outro
lado, a voz de um homem com um tom despojado anuncia os programas do bloco Machos de

Respeito, que como o préprio titulo ja informa, destina-se ao publico masculino.

llustragéo 33 — Vinheta Mentes Perigosas do Sony Entertainment Television
(assista no cd anexo)
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llustragéo 34 — Vinheta Machos de Respeito do Sony Entertainment Television
(assista no cd anexo)
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Normalmente, nos efeitos sonoros, ha grande relagéo referencial entre som e fonte sonora,
pois a sonoplastia busca reviver esse elo entre imagem e som. Em projetos mais simples, busca-se
recriar um som de passaro para representar a ave, assim como se grava o som de vidro quebrando
para melhor apresentar um vidro partindo-se. Porém, com as possibilidades abertas pela musica

concreta e eletrénica e o processo de acusmatizacgéo,

[...] n6s nos descobrimos capazes de, ndo s6 de ouvir os sons em si, livres de sua conexao
causal original, e arruma-los em novas combinagfes antes impossiveis (Musica Concreta), mas
também [...] de reassociar estes sons com imagens de objetos e situagdes diferentes, a vezes
surpreendentemente diferentes, dos objetos e situa¢cBes que geraram 0S sons originariamente
(MURCH apud CHION, 1994, p.XVI)*.

Assim, os diversos tipos de sons que podem manifestar-se na identidade televisiva associam-
se entre si ou com as demais matrizes, de forma convencionada ou inesperada, a fim de aumentar a
eficacia interpretativa de uma vinheta. Podemos destacar na palavra falada alguns tipos de signos
que veiculam significacdes: a qualidade vocal do locutor, a cadéncia da fala, a intensidade, a
respiracao do falante, o sotaque e a propria lingua do discurso, que ja se situa em uma regiao
fronteirica com a matriz verbal.

Nos efeitos sonoros, podemos sublinhar a intensidade do som, a forga do ataque, o timbre, a

altura, entre outros.

llustracéo 35 — Exemplo de vinheta da MTV com énfase nos efeitos sonoros
(assista no cd anexo)

Nas musicas, transmitem significacdes o timbre, a intensidade, a altura, o ataque, a queda, o

andamento, a tonalidade, os instrumentos, o ritmo, a duracao etc.

49 “[...] we found ourselves able to not only listen to the sounds themselves, liberated from their original causal

connection, and to layer them in new, formerly impossible combinations (Musique Concréte) but also [...] to
reassociate these sounds with images of objects or situations that were different, sometimes astonishingly
different, than the objects or situations that gave birth to the sounds in the first place” [traduc&o livre da autora].
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llustra¢@o 36 — Exemplo de vinheta com énfase na musica
(assista no cd anexo)
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Cada um desses signos da palavra falada, dos efeitos sonoros e das musicas deve ser

analisado separadamente e em grupo, sempre levando em conta todo o processo semiotico e o

contexto da mensagem.

Um intervalo de terga maior (como o que ha entre as notas dé e mi) é dissonante durante
séculos, no contexto da primeira polifonia medieval, e torna-se plena de consonéncia na
musica tonal. Um grito pode ser um som habitual no patio de uma escola e um escandalo na
sala de aula ou num concerto de musica classica. Uma balada “brega” pode ser embaladora
num baile popular e chocante ou exdtica numa festa burguesa (onde pode se tornar frisson
chigue/brega). Tocar um piano desafinado pode ser uma experiéncia interessante em um caso
de um ragtime e invidvel em se tratando de uma sonata de Mozart. Um cluster (acorde formado
pelo aglomerado de notas juntas, que um pianista produz batendo o pulso, a mao ou todo o
braco no teclado) pode causar espanto num recital tradicional, sem deixar de ser tedioso e
rotinizado num concerto de vanguarda académica. Um show de rock pode ser um pesadelo
para os ouvidos do pai e da mée e, no entanto, funcionar para o filho como cancao de ninar no
mundo do ruido generalizado (WISNIK, 1999, p.32).

Portanto, qualquer analise semidtica deve considerar, para a compreensao do papel de um
signo, o contexto e o destinatario da mensagem e nédo simplesmente um som desconectado de um
processo maior que relaciona também outros dois tipos de signos: visuais e verbais.

Os signos sonoros na televisdo tém um papel maior do que simplesmente enriquecer
imagens. “O audio ndo atua em func¢é@o da imagem e dependendo dela; atua como ela e ao mesmo
tempo que ela, fornecendo informacéo que o receptor processara de modo complementar em funcéo
de sua tendéncia natural & coeréncia perceptiva” (RODRIGUEZ, 2006, p.277).

4.2.1.2 Signos visuais

Segundo Santaella, a principal caracteristica da matriz visual é a forma. Ela se inscreve na
Segundidade pela grande énfase dada ao objeto, decorrente do seu alto grau de referencialidade. Por
isso, as imagens, em sua grande maioria, sdo indiciais, excetuando-se as formas nao representativas,
grupo no qual se incluem as imagens abstratas que tendem para a Primeiridade, libertando-se da
conexao com o objeto. As imagens indiciais podem ser indices degenerados, quando nédo ha relagao

existencial entre representdmen e objeto — caso de um tipo de forma figurativa, que a autora
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denomina figura como qualidade — ou indices genuinos, em que o objeto deixa um traco de sua
existéncia no representamen — caso de outro tipo de forma figurativa nomeado por ela de figura como
registro: a conexdo dinamica. O primeiro subgrupo engloba pinturas, desenhos, esculturas, gravuras
mais realistas, e 0 segundo, fotografias, videografias e todas as imagens criadas por sistemas opticos
gue impressionam uma superficie pela captacéo de fétons.

Além das formas ndo representativas e das formas figurativas, ha ainda um terceiro grupo
que engloba aquelas imagens que necessitam da convencdo para sua interpretacdo, como 0S
simbolos musicais, matematicos, quimicos, entre outros. Porém, na identidade televisiva, ha uma
predominancia dos dois primeiros grupos pelo mais facil acesso do publico-alvo a sua compreensao
pretendida e pelo alto poder evocador que os designers desejam conferir a suas vinhetas. Quanto
menor a referencialidade, maior o poder de sugestao das imagens. Quanto maior a convencao, mais
restritas serdo as possibilidades interpretativas, pois a interpretacdo se da por um acordo
estabelecido por uma comunidade.

Portanto, a identidade televisiva, por estar em um meio que consegue incorporar diversas
linguagens para dentro dele, pode abarcar ilustracbes, pinturas, imagens filmadas, infografias
totalmente geradas por computador, entre outras possibilidades de formas. Essa escolha se dara de
acordo com a mensagem gque a emissora deseja transmitir e com o publico com o qual deseja se
comunicar.

Uma outra classificacdo que Santaella e N6th fazem com relagdo as imagens reforca essa
pluralidade de formas que a televisdo incorpora. Ela se refere aos modos de producédo da imagem
gue podem ser do paradigma pré-fotografico, do fotografico e do pos-fotografico.

As imagens do paradigma pré-fotografico sdo produzidas de forma artesanal. Usa-se um
instrumento, como o lapis, o pincel, a caneta, entre outros, como meio de extensdo do gesto do
artista. Normalmente sé&o ilustragfes Unicas, ndo reprodutiveis, por isso de alto valor agregado. Os
desenhos, as pinturas, as esculturas e as gravuras sdo exemplos desse tipo de imagem, ainda que a
gravura ja se situe em um limite para o segundo paradigma pela sua possibilidade de reproducédo. A
vinheta da MTV, a segquir, foi produzida por uma técnica de animacdo convencional. O designer
ilustrou os personagens em lapis preto, sendo a acdo executada quadro a quadro. Podemos perceber
esse tipo de producéo pelo efeito que ocorre na roupa dos personagens na reproducéo da vinheta: ha

uma vibracao na area preta decorrente das diferencas de pinturas de cada frame.
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llustragéo 37 — Vinheta MTV — énfase no paradigma pré-fotogréafico
(assista no cd anexo)
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No paradigma fotogréafico, as formas sdo criadas por aparelhos Opticos que transformam o
estimulo luminoso em imagens indiciais com conexdo fisica com seu objeto. As maquinas
fotograficas, cinematograficas e videograficas captam os fétons e impressionam um suporte sensivel.
Originalmente, as cameras de fotografia e de cinema — que funcionavam com a mesma logica das
fotograficas, s6 que fotografando uma sequéncia de quadros fixos e ndo apenas um frame —
utilizavam peliculas com gréos de prata sensiveis a luz. Atualmente, com as cameras digitais, ha uma
tendéncia a substituicdo do suporte, que passou a ser uma tela sensivel, o que ja ocorria na
videografia. As filmadoras, porém, transformam os sinais luminosos em sinais eletrdnicos, gravando
em fitas magnéticas, enquanto as maquinas digitais transformam em linguagem binaria a informacéao
visivel. Podemos concluir que as cameras digitais produzem imagens sob o paradigma fotogréfico,
antecipando o pos-fotografico que veremos a seguir. Uma caracteristica das imagens sob esse
paradigma é sua reprodutibilidade.

Na vinheta da MTV apresentada logo adiante, as cenas foram produzidas fisicamente por
stop-motion. Os bonecos e os cenarios foram projetados e produzidos para serem fotografados em
cada momento da acdo. O responsavel pela animagéo fotografa a cena, modifica a posi¢do ou o

gesto do boneco e fotografa novamente, e assim sucessivamente.

llustracdo 38 — Vinheta MTV — énfase no paradigma fotografico
(assista no cd anexo)

Ja no paradigma pds-fotografico, ocorre uma abstracdo na producdo da imagem. Ela é
fundamentalmente produto de matrizes e algoritmos matematicos. A infografia € um exemplo disso.
Em programas de computacdo, os designers criam novos mundos, desconectados de um objeto

concreto, tendo como referéncia apenas um pensamento. Na vinheta do canal SporTV, por exemplo,
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toda a criagdo dessa animagdo é feita em softwares especificos, como o After Effects, 3D Studio,
Photoshop, entre outros. As texturas e os elementos sdo modelados para depois serem animados.

N&o hé uso de nenhum objeto externo fisico para a confec¢do dessa peca de design.

llustracéo 39 — Vinheta SporTV — énfase no paradigma pos-fotografico
(assista no cd anexo)

E campedo.

Podemos perceber que as diversas formas de produc¢é@o geram estilos totalmente diferentes.
Logo, ao planejar um projeto de comunicagdo, o designer deve definir qual o mais adequado aos
objetivos da peca, o que determinard o seu modo de producgdo. Isto ndo significa que s6 se possa
utilizar um tipo de imagem em cada vinheta. E muito comum que diversos tipos de imagens e de
producéo coexistam em uma mesma identidade televisiva. A vinheta da MTV apresentada a seguir
utiliza desenho animado bidimensional a traco — o homem de roupa social — em um cenario
tridimensional criado em infografia com um céu gerado por paradigma fotografico e com outros

elementos desenhados artesanalmente.

llustragéo 40 — Vinheta MTV — mistura de paradigmas
(assista no cd anexo)

Atualmente, com o uso macigo do computador pelos designers no processo de producéo,
mesmo as imagens geradas sob um paradigma pré-fotografico ou fotografico, passam

inevitavelmente para um paradigma pés-fotografico, ao serem digitalizadas. Fotografias, videografias,
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desenhos, pinturas, tudo deve ser transformado em linguagem bindria para ser compreendido e
processado pelo computador. Ainda que a televisao digital ainda esteja em fase de implementacao,
toda a criacdo do design audiovisual ja esta conformada a nova forma de produgcéo computadorizada,
sendo apenas a sua reproducao em sinais eletrénicos. Em um futuro préximo, também sua saida sera
digital, o que fara com que toda a producao televisiva se situe dentro da légica do paradigma pos-
fotografico.

Independentemente do modo de producéo, toda imagem pode ser decomposta em elementos
primordiais que a compdem: a forma, que é a chave para a compreensédo da matriz visual; a linha,
“[...] o articulador fluido e incansavel da forma [...]” (DONDIS, 2007, p.23), composta de pontos; a
direcdo; o movimento; a textura, a escala; a dimenséo; e a cor. Como diz Donis A. Dondis (2007,
p.23-24),

Os elementos visuais sdo manipulados com énfase cambiavel pelas técnicas de comunicagao
visual, numa resposta direta ao carater do que estd sendo concebido e ao objetivo da
mensagem. A mais dindmica das técnicas visuais € o contraste, que se manifesta numa
relagcdo de polaridade com a técnica oposta, a harmonia.

Assim, cada um desses signos carrega em si significacdes préprias que dependerdo da sua
articulacdo com o todo da imagem, da mesma forma como cada elemento sonoro — timbre, altura,
intensidade, duracdo etc. —, como vimos, interage com 0s outros elementos, compondo um signo
maior: musica, efeitos sonoros ou locugdo. Portanto, podemos compreender a identidade televisiva
como um signo complexo composto por vinhetas de identidade. Por sua vez, essas pec¢as de design
constituem-se das trés matrizes da linguagem e pensamento — sonora, visual e verbal. Cada uma
delas, por sua vez, é uma articulagcdo de signos mais simples, como 0s visuais, que veremos a seguir.

O ponto é a unidade minima da comunicag¢do visual. Quando os pontos sdo justapostos ou
colocados em grande proximidade, podem criar linhas, formas e ilusdo de cores, como ocorre nas
reticulos das chapas de impressao de policromia e nas pinturas pontilhistas. A linha €, portanto, um
conjunto de pontos indiferenciaveis entre si ou um ponto em movimento. Ela “[...] pode assumir
formas muito diversas para expressar uma grande variedade de estados de espirito” (DONDIS, 2007,
p.57), sendo assim um elemento muito dinamico.

A forma € um atributo ou propriedade da imagem, que, segundo James Gibson (apud
SANTAELLA, 2005, p.204), pode ser entendida como a projecdo de um objeto “[...] em uma superficie
chapada, seja através da luz do objeto, seja pelo ato humano de desenhar ou pela operacao
construcdo geométrica [...]". Como, na identidade televisiva, estamos tratando de uma superficie
bidimensional, em que se pode simular a tridimensionalidade, essa é a definicdo de Gibson para
forma (entre outras), que sera utilizada nesta dissertagdo. As formas podem ser geométricas ou
organicas, segundo Bruno Munari (1997, p.113). As trés formas béasicas geométricas séo o circulo, o
quadrado e o tridangulo, que tém, de acordo com convenc¢des sociais, significagdes associados a elas.
Jé& as formas organicas sdo encontradas em objetos naturais.

As direcdes visuais basicas podem ser vistas nas trés formas geométricas bésicas. No
guadrado, podemos ter tanto a horizontal quanto a vertical; no tridngulo, a diagonal; e no circulo, a

curva. As direcGes horizontais e verticais sdo tomadas como as mais estaveis, pois o equilibrio do



117

7

homem, que é sua referéncia visual mais forte, baseia-se em um eixo vertical, que a forca
gravitacional terrestre exerce sobre seu corpo, fixando-o sobre um eixo horizontal, o chdo. A fuga
desses eixos, leva a um estado de dinamismo e instabilidade gerado pela direcao diagonal.

O movimento é outro elemento de composicéo “[...] que se encontra mais frequentemente
implicito que explicito no modo visual” (DONDIS, 2007, p.80). Isto porque, mesmo em uma imagem
fixa, 0 movimento é sempre um elemento presente. O borrdo que um objeto deixou em uma fotografia
€ um indicio do sua passagem, enquanto a hierarquizagao das figuras em uma composicao induz a
um movimento. Esse elemento confere dinamismo a pega e a televisdo, que veicula imagens nao
fixas, sabe bem explorar seu potencial comunicativo.

A textura é uma trama formada por muitos elementos semelhantes, dispostos de forma
uniforme, isto é, com distancias semelhantes entre si, que ndo formam uma figura definida. Em
suportes como papel, tela e pedra, por sua prépria composi¢cao quimico-fisica, a textura permite uma
percepcao sinestésica, pois além de ser visualizada, pode ser sentida por meio do toque. No caso da
identidade televisiva, cujo meio é a televisao e cujo suporte é sempre uma tela, a textura tem apenas
um carater visual. Porém ela pode simular uma sensacao tatil em um processo de sinestesia.

A escala corresponde a proporcao das figuras, podendo “[...] ser estabelecida ndo s através
do tamanho relativo das pistas visuais, mas também através das relacdes com o campo e com 0
ambiente” (DONDIS, 2007, p.72). Ja4 a dimens&o é responsavel por um fator de convencionalidade
nos formatos visuais bidimensionais. Para representar a tridimensionalidade, o homem, em diferentes
épocas, criou artificios para essa simulacdo. Um dos mais conhecidos foi a criacdo da perspectiva,
que, baseando-se em pontos de fuga, gera uma malha de linhas convergentes para esses pontos,
que servem de guia para as arestas dos objetos representados.

Todos esses signos visuais ndo tém interpretacdes preestabelecidas, uma vez que a matriz
visual se pauta na Segundidade e ndo na Terceiridade convencional do verbal. Porém, pode ocorrer
de se estabelecerem relacdes arbitrarias entre esses elementos e algumas significagdes, caso muito
comum das cores. A cor, apesar de ndo ser um cédigo como a lingua, pode ter uma simbologia

determinada histérica e culturalmente.

Pode-se dizer que a simbologia da cor nos povos primitivos nasceu de analogias
representativas, para s6 depois, por desdobramentos comparativos, atingir um nivel de relativa
independéncia, que corresponde a estagios mais elevados de subjetividade. O vermelho,
lembrando o fogo e o sangue, podera também representar a forca que o faz jorrar, o terror, ou
a morte e, por sua reminiscéncia, o luto. O amarelo, que lembra o sol, o ouro e o fruto maduro,
facilmente sera identificado com a ideia de riqueza, abundancia e poder. O branco relacionar-
se-ia com a luz, portanto com a ideia, 0 pensamento, a segurancga, a tranquilidade, a pureza e
a paz. O preto, com a noite, a escuriddo, o perigo, a maldade, a inseguranca e o aniquilamento
(PEDROSA, 1995, p.99).

Isto ndo quer dizer que sempre que se utilizar a cor preta na cultura ocidental, por exemplo,
esta se fazendo uma representagéo do luto, pois com o aumento da complexidade das sociedades,
os simbolos tornaram-se cada vez mais abstratos, desvinculando-se de um objeto dinamico originario
e pautando sua relagdo com o novo objeto abstrato unicamente pelo seu interpretante. Logo, devem
ser levadas em consideracado, na criacdo de uma peca de design, as rela¢cdes convencionais que 0

grupo social do publico-alvo estabeleceu entre as cores e suas significacdes.
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“A cor ndo tem existéncia material: € apenas sensacao produzida por certas organizacdes
nervosas sob a agdo da luz — mais precisamente, € a sensacéo provocada pela agdo da luz sobre o
o6rgdo de visdo” (PEDROSA, 1995, p.17). Ela tem trés parametros basicos: matiz, brilho ou
luminosidade e saturacao. O matiz se refere ao comprimento de onda da luz que caracteriza uma cor
como azul, amarelo, verde, azul, rosa, violeta etc. O brilho é o valor de uma cor que prevalece em seu
perfil espectral e determina se ela € mais clara ou mais escura, mais ou menos luminosa, a que nivel
de cinza, portanto, ela corresponde. S&o principalmente as variagcbes de luminosidade que
transmitirdo a sensacao de tridimensionalidade nas representagdes visuais. J4 a saturacdo € o grau
de pureza da cor: quanto menos pura, maior a tendéncia para o cinza; quanto mais pura, maior sua
saturacao.

Existem cores que sdo geratrizes para as demais cores, sendo, desta maneira,
indecomponiveis. Nas cores-luz, elas sdao o vermelho, o verde e o azul. Note que, ao nos
aproximarmos de uma tela de televisdo, veremos pequenos pontos dessas cores. A combinagéo
deles, o grau de luminosidade aplicado a cada um desses pontos, € que determinara a cor resultante.
Assim, todas as cores vistas na televisao sdo geradas a partir dessas trés cores primarias. Nas cores-
pigmento, elas sdo o magenta, o amarelo e o ciano — base, na pintura, desenho, artes graficas, para
a criacao de todos os demais matizes.

As cores geradas pela mistura de duas cores primarias sdo denominadas cores secundarias.
Nas cores-luz, a combinacao do verde com o vermelho gera o amarelo; do vermelho com o azul, o
magenta; e do azul com o verde, o ciano. Nas cores-pigmento, amarelo e magenta resultam em
vermelho; magenta e ciano resultam em azul; e ciano e amarelo, em verde. A mistura de todas as

cores em luz produz o branco, enquanto nos pigmentos, o preto, em situacdo ideal.

llustracéo 41 — Cores primarias e secundarias

Existe ainda uma divisdo entre cores quentes e frias. As quentes sdo o vermelho, laranja,

amarelo e afins, enquanto a frias, os cianos, azuis, verdes, entre outras. Essa classificacao, porém,
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varia de acordo com as relacdes entre os matizes em uma composi¢cdo. Um verde limdo, junto a
cores quentes, parecera frio, enquanto junto a cores frias, se tornara quente. Varias culturas
associam 0s matizes quentes a sensacdo de alegria, vibracdo e energia, e os frios, a tranquilidade,
repouso ou tristeza.

Com relagdo a vibragdo, importante frisar que cores complementares, isto €, cores opostas,
cuja resultante quando combinadas é branco (em caso de luz), preto (em caso de pigmento) ou tom
de cinza, produzem uma vibragéo visual decorrente de suas caracteristicas fisicas, quando colocadas
lado a lado, pois séo altamente contrastantes. Na ilustracdo 4.1, sdo complementares: ciano e
vermelho, verde e magenta e amarelo e azul.

Além desses elementos basicos, nao podemos deixar de destacar que ha outra questéo a ser
considerada ao se analisar uma imagem: as relacfes entre os elementos. A harmonia e o contraste,
citados por Dondis (2007, p.24), podem apresentar-se pelo equilibrio ou pela instabilidade, pela
simetria ou assimetria, pela irregularidade ou pela regularidade dos elementos constituintes. Também
devemos considerar, fora os elementos e suas relacdes, o estilo da composi¢do, pois assim como um
ritmo musical ou seus instrumentos na matriz sonora trazem em si significagdes relacionadas a sua
histdria, ao seu uso, aos seus costumes etc., 0 estilo visual carrega também grandes possibilidades
interpretativas. Uma vinheta que carregue um estilo grunge, como as primeiras veiculadas pela MTV
na década de 1980, comunica visualmente uma intencdo totalmente diferente das vinhetas com
énfase no aspecto tecnolégico e futurista da Rede Globo.

Por fim, é importante lembrar que a segunda matriz da linguagem e pensamento abrange
apenas as formas visuais fixas, regidas prioritariamente pela sintaxe espacial, ligada a matriz visual.
Deste modo, as imagens em movimento seriam uma linguagem hibrida, aliando visualidade a
sonoridade.

A maior parte das imagens veiculadas pelas vinhetas ndo sao fixas, mas a analise visual que
pode ser feita delas leva em consideragdo todos os elementos constituintes citados anteriormente,
além do tempo. Veremos, mais a frente, como ocorrem essas inter-relacdes, que caracterizam a

linguagem hibrida da televiséo.

4.2.1.3 Signos verbais

Os signos verbais escritos estdo presentes nas vinhetas on-air principalmente em trés
momentos: no logotipo ou assinatura visual da emissora, nas chamadas — voltamos a apresentar, a
seqguir, ainda hoje etc. —, € nos nhomes dos programas nas vinhetas de retencdo. Por se tratar de
signo convencionado, as palavras s6 sdo passiveis de serem interpretadas por aqueles que dominam
seu cddigo. “E a lei que fard o signo ser interpretado como sendo signo, pois o legi-signo funciona
como uma regra que ird determinar seu interpretante, uma regra que determinara que ele seja

interpretado como se referindo a um dado objeto” (SANTAELLA, 2005, p.262). Desta forma, as
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informacdes verbais escritas transmitidas por um canal por assinatura americano em sua identidade
televisiva s6 poderao ser decodificados pelos espectadores familiares a lingua inglesa.

A matriz verbal, nas vinhetas de identidade, mescla-se com a sonora e a visual. A palavra
falada, na locucdo ou na mdasica, jA é considerada por Santaella como linguagem hibrida, pois
incorpora a sonoridade. Da mesma forma, o tratamento grafico que é dado aos textos nas vinhetas e
ao nome da empresa nos logotipos também inscreve a visualidade na matriz verbal, por se tornar
impossivel desvincular uma da outra e pelo fato de a matriz visual acrescentar significacbes a verbal.
Na vinheta on-air do Canal Sony, podemos ver que o logotipo do canal vira um mosaico colorido,
enquanto a locucéo sonora de seu nome torna-se musica para o telespectador. Portanto, por se
configurarem como relagdes de hibridacé@o, iremos nos aprofundar nas rela¢cdes do verbal com o

sonoro e o visual em uma secédo a parte (4.2.1.4.1).

llustragéo 42 — Linguagem verbal no som e na imagem em vinheta da Sony
(assista no cd anexo)
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Santaella prop6e trés modalidades para a matriz verbal, que “[...] ndo pretendem criar a ideia
de uma tipologia textual, mas sim caracterizar os principios de organizacéo sequencial que estdo na
base do discurso verbal” (SANTAELLA, 2005, p.286). De acordo com Peirce,

[...] h& trés elementos fundamentais em todos os fenémenos: a qualidade, o fato atual e a
abstracdo do pensamento. Deles, sdo extraidos trés universos representativos bésicos: o
universo das qualidades, o universo dos fatos e o universo das ideias. Ora, esses universos
correspondem justa e respectivamente a descricdo, narracao e dissertacao [...] (SANTAELLA,
2005, p.287).

Podemos perceber que as subdivisbes nesses trés tipos de discurso pautam-se nas
categorias fenomenolégicas de Primeiridade, Segundidade e Terceiridade.

Ora, se a temporalidade e a sintaxe sao préprias da sonoridade, mas podem perpassar pela
visualidade e pelo verbal; se a espacialidade e a forma s&o esséncias do visual, mas transparecem
também no som e no discurso; também a discursividade, a organizacdo sequencial da matriz verbal,
pode aparecer no mundo sonoro e visual — sendo que “[...] nenhuma outra linguagem consegue
realiza-la de maneira tdo otimizada quanto a linguagem verbal” (SANTAELLA, 2005, p.287). O
desenvolvimento de uma peca musical nas suas idas e vindas, mesmo nao utilizando o cédigo

linguistico, esta impregnado da estruturagdo basica do discurso. Uma animacao apenas de imagens
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na qual se desenrola uma acéo esté prenhe de narrativa. Portanto ndo devemos apenas fixar-nos na
palavra arbitraria na identidade televisiva, mas também na estruturagdo discursiva que ela apresenta.
Visto ser impossivel para 0 som e a imagem dissertar — a Terceiridade da Terceiridade é
esséncia do verbal —, somente a descricdo e a narracdo podem ser encontradas nas duas primeiras
matrizes. Assim, a identidade televisiva pode aproximar-se da pura qualidade, sendo descritiva, ou
apresentar uma narrativa quando mostrar uma agao no tempo e no espago, 0O que ocorre nas
vinhetas do plim-plim da Rede Globo, veiculadas na comemoracdo dos 40 anos da emissora em
2005. No exemplo a seguir, uma pessoa planta uma semente. A planta cresce e comeca a dar frutos,
que sao os simbolos do canal ao longo dos anos. No final, vemos a arvore no formato do Brasil com
todos os simbolos do canal. O que era o atual na época — a identidade visual foi reformulada depois

disso — pisca ao som do plim-plim.

llustragéo 43 — Vinheta plim-plim da Rede Globo (COSTA, 2007, p.148)

4.2.1.4 Relacbes entre matrizes: identidade televisiva como linguagem hibrida

A televisdo € um meio hibrido por exceléncia. Normalmente sdo encontradas as trés matrizes
da linguagem e pensamento com complexas relacbes entre si e as diferentes submodalidades
coexistindo: imagens ndo representativas, figurativas e representativas, musica, efeitos sonoros,
palavra falada, palavra escrita etc. Destacamos as trés principais hibridac8es encontradas nas
identidades televisivas: 0s signos verbais no aspecto sonoro e visual, além das relacGes entre
imagem e texto; o didlogo entre som e imagem, proprio de uma linguagem audiovisual; e as
dindmicas do tempo, ndo apenas no som, mas também na imagem e no discurso, visto tratar-se de

imagens em movimento.

4.2.1.4.1 Verbal e suas relagBes com o visual e 0 sonoro

Segundo Rodriguez, desde que comegcamos a aprender a linguagem verbal convencional, ela

se converte na principal forma de apreensdo do mundo.
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Conforme o processo de aprendizagem de uma pessoa evolui, as linguagens arbitrarias
adquirem uma prioridade extraordinéria sobre todos os niveis de reconhecimento sonoro. [...] a
partir do momento em que aprendemos a falar, tem inicio para nés uma etapa de formacao
[...], que esta baseada de modo muito prioritario pelas formas sonoras e escritas da fala [...]. A
partir de entdo, tudo o que nos rodeia sera sempre nomeado, explicado, interpretado,
organizado, estudado, classificado, aceito, recusado, narrado, armazenado... pela linguagem
arbitraria mais hegeménica e imperialista que existe: a lingua (RODRIGUEZ, 2006, p.334).

Atualmente, porém, com o desenvolvimento dos meios audiovisuais e 0 constante
crescimento do uso macico de imagens em diversos suportes, podemos dizer que as duas matrizes
alcancaram grande importancia comunicativa para o homem. Além disso, a materializagdo, nos meios
de comunicag¢do, da abstracdo do verbal em signos sonoros (fala) e visuais (escrita) faz com que as
trés matrizes estejam cada vez mais imbricadas. Portanto devemos ver como elas se relacionam,
como elas se reforcam ou se contradizem em cada peca de design.

Na identidade televisiva, o texto em geral tem uma funcédo informativa. Nas assinaturas e nas
vinhetas de retencéo, que finalizam com a assinatura do canal, os signos verbais buscam comunicar
0 nome do canal a que estamos assistindo. No caso das vinhetas de retencédo, eles visam anunciar
elementos da programacdo, organizando a grade da emissora e mantendo o espectador sintonizado
na atracdo. Desta maneira, o verbal, que tem enorme importancia na televisdo a ponto de ela ser
considerada um radio ilustrado — isto é, o verbal concretizado em signos sonoros e verbais aliado a
imagens —, mantém seu papel na identidade televisiva, principalmente nas vinhetas de retencéo.

Existem muitas variacdes no design das vinhetas decorrentes da intencdo comunicativa da
emissora, mas podemos destacar um padrdo mais adotado: o uso de uma locucdo que narra a

programacéo, enquanto aparecem imagens do programa citado.

llustracé@o 44 — Vinheta de retencéo do Universal Channel
(assista no cd anexo)

Os canais de televisdo sabem que os comerciais sdo um grande momento de dispersédo para
0 espectador, que ira até mesmo sair do recinto em que se encontra a televisdo, a fim de resolver
outros afazeres enquanto a programacdo nao retorna. A locuc¢do do texto, que pode também ser
visualizado na tela, pode ser escutada mesmo pelo publico que esteja a alguns metros do aparelho
ou entretido com outra atividade. Desta forma, o verbal sonoro cumpre o papel de chamar a audiéncia
para o canal, sinalizando a programagcéo.

Outros canais projetam pecas diferentes desse padrdo, como, por exemplo, o Discovery
Home & Health, que s6 utiliza o verbal escrito, sem locugéo, e ndo insere nenhuma imagem referente

ao programa anunciado.
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llustragdo 45 — Vinheta de retencdo do Discovery Home & Health
(assista no cd anexo)

Podemos observar que sd8o muitas as possibilidades de relacdo do verbal com o visual
passiveis de serem exploradas. Tudo depende do objetivo que a emissora traga para uma
determinada vinheta, dentro de um contexto mais amplo, que considera o publico-alvo, os valores do
canal e a coeréncia dela com toda a identidade televisiva.

Em um estudo mais especifico das relagbes entre imagem e texto, Santaella e N6th (2005,
p.54-55) sintetizam trés possibilidades de relagdo entre visual e verbal: de redundancia, de
informatividade e de complementaridade. Na redundancia, a imagem é considerada inferior ao texto,
isto €, o texto tem maior fungdo comunicativa, constituindo a imagem uma mera ilustracdo que nao
acrescenta informagé&o adicional a ele. Na relacdo de informatividade, ocorre o contrario: a imagem é
superior ao texto, dominando-o. Este é o caso de uma foto com uma legenda, quando o texto pouco
aumenta o potencial de significagdo da imagem. O Ultima possibilidade é da complementaridade,
guando ha uma equivaléncia de importancia da fungdo comunicativa de texto e imagem.

A identidade televisiva ora predominam os signos verbais, ora os visuais. Ndo ha uma regra
predefinida, por conseguinte podemos encontrar vinhetas em que uma das matrizes tem mais peso
gue a outra, ou momentos das vinhetas em que h& dominancia de um sobre o outro. Porém
percebemos que a tendéncia no meio é a da complementaridade entre as matrizes, o que s6 pode
contribuir para o aumento da eficicia da comunicagdo. “A vantagem da complementaridade do texto
com a imagem é especialmente observada no caso em que contetdos de imagem e de palavra
utilizam os variados potenciais de expresséo semiéticos de ambas as midias” (SANTAELLA; NOTH,
2005, p.55).

Por fim, além do verbal materializado em palavras, devemos novamente atentar para o fato
de que o discurso, chave para a compreensdo da terceira matriz da linguagem e pensamento,
perpassa o visual e o0 sonoro, como abordado anteriormente. Tanto a evolugdo de uma forma musical
quanto a de uma sequéncia de imagens trazem em si um discurso. Como diz Chion (1994, p.170) a
respeito do cinema e que pode ser estendido a televisdo — visto incorporar ela muitos dos elementos
filmicos —, a linguagem esta presente na forma como as imagens sé@o concebidas, filmadas e editadas
para constituir um discurso. E uma tomada — um take — ou um gesto podem ser analogamente

entendidos como trechos que compdem um todo maior.
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4.2.1.4.2 Audiovisual

A relacdo entre imagem e som na televisdo ndo poderia ser ignorada, por ser esse um meio
audiovisual em que ha uma paridade de importancia entre essas duas bandas. Enquanto o cinema,
mesmo sendo audiovisual, coloca uma énfase maior no aspecto imagético — vimos que podemos
tranquilamente conceber um filme mudo, mas nos é mais dificil entender como cinema uma trilha
sonora sem imagens —, a televisao, por ter surgido do radio, principalmente no Brasil, atribui a mesma
importancia ao som e a imagem. Assim, “[...] no design audiovisual, os sons estdo associados e
coordenados com as imagens, e esta convergéncia de sensacdes terd um efeito multiplicador, de
forma que o0 som e a imagem passaréo a formar parte de uma unidade de significacdo®® (RAFOLS;
COLOMER, 2006, p.16).

A grande interacdo entre essas duas matrizes, a composi¢do de som e imagem como uma
unidade em vez de partes separadas, decorre da necessidade de coeréncia que nosso sistema
perceptivo busca estabelecer entre as diversas percep¢des simultaneas. Isto porque os sentidos
nunca atuam isoladamente: a audicdo, a visdo, o tato, o olfato, as sensacdes motoras, entre outras,
percebem os estimulos externos ao mesmo tempo. “Nao s6 vemos um automovel que se aproxima,
como também escutamos seu motor e o ruido de seus pneus rodando, sentimos o cheiro de gasolina
queimada, percebemos que o ruido se torna cada vez mais intenso e mais preciso” (RODRIGUEZ,
2006, p.263). Essa simultaneidade foi fator primordial na evolucdo animal, que permitiu melhor
adaptabilidade do ser no mundo, garantindo maior possibilidade de perpetuacdo das espécies.
Perceber, por meio de todos os sentidos possiveis, sinais de perigo, bem como proximidade de
presas e outros alimentos, garante a sobrevivéncia de um grupo.

Essa caracteristica fisiolégica promove a percep¢do do fendmeno de sincronia audiovisual.
Ela ocorre quando existe uma coincidéncia no tempo entre dadas oscilagdes acusticas e
determinadas mudancas visuais. Como nosso organismo, ao longo dos anos de aprendizado
perceptivo, aprendeu que uma alteracdo na fonte sonora esta atrelada a variagdo do som, acontece
uma imediata associacdo entre som e objeto quando ha sincronia, mesmo que o objeto ndo seja
naturalmente sua fonte sonora. Por exemplo, em um filme de ficgdo cientifica, associamos o som de
tiros a laser com o brilho que sai da arma quando estes ocorrem simultaneamente. Ainda que n&o
exista, no mundo compartilhado, o som de um revolver a laser por ser ele inexistente, 0 som criado
pelos sonoplastas para representa-lo é automaticamente interpretado como derivado daquela fonte
sonora. Isto porque ‘“[...] é altamente improvavel que o inicio e o final de um fenémeno sonoro
coincidam exatamente no tempo com o inicio e o final de um fendmeno visual; somente por
coincidéncia” (RODRIGUEZ, 2006, p.318).

A sincronia € um fenébmeno que destaca tanto a imagem quanto o som quando ocorrem de
forma simultinea. Em uma imagem em movimento, com uma série de elementos em acao,

geralmente haveria uma tendéncia de nossa visdo em selecionar aqueles de dimensGes maiores ou

50 “[...] en el disefio audiovisual los sonidos estan asociados y coordinados con unas imagenes, y que esta

convergencia de sensaciones tendra un efecto multiplicador, de manera que sonido e imagen pasaran a formar
parte de una unidad de significacion” [traducdo livre da autora].
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aqueles que ocorrem em um primeiro plano. Ao associar, porém, um desses elementos, entre o0s
varios pontos de atencdo de uma imagem, a um som, sublinha-se essa figura. Mesmo um ponto
diminuto no plano de fundo tem seu efeito destacado se sincronizado com um som. Da mesma forma,
em uma composicdo de efeitos sonoros ou em uma musica, em que varios sons diferentes ocorrem
no tempo, prestaremos mais atengdo a um especifico se em sincronia com uma imagem.

O uso extremo do efeito da sincronia ocorre em animacgdes infantis. Nos desenhos animados
de Walt Disney, principalmente nos mais antigos, havia uma relagédo simbiotica entre misica e agéo.
O andar de um personagem, por exemplo, era a todo momento sublinhado pelos sons dos
instrumentos, pelo ritmo, por uma nota musical ou por outro artificio sonoro. A animac¢do The Opry
House, de 1929, e o filme Fantasia, de 1940, sdo duas amostras de como imagens em movimento
podem ser criadas em funcdo do efeito de sincronia com sons, no caso de Fantasia, com musicas
classicas famosas. A esse uso extremado da sincronia, da-se o nome de efeito mickeymousing, numa

referéncia a essas animag6es (CHION, 1994, p.121).

llustragdo 46 — Efeito mickeymousing | The Opry House
(assista no cd anexo)

Na identidade televisiva, a imagem pode ser criada em funcdo de um efeito sonoro, locucéo
ou musica, a fim de obter-se o efeito de sincronia. Porém o mais comum é que a musica seja
projetada para enfatizar certos elementos das vinhetas, pois a cria¢éo inicial parte em geral do grupo
de designers para posteriormente ser trabalhada pelos musicos e sonoplastas.

Existem grandes diferencas entre as percepc¢des visual e sonora. Enquanto a audicdo nos faz
reconhecer o ambiente mais préximo, a viséo nos ajuda a perceber também o espago longe de nés. A
visdo alterna, num espaco curtissimo de tempo, o ambiente imediato e o distante e, por essa
mudanca constante, € mais instavel no tempo que a audicdo de que ndo se pode esquivar. Esta
nunca pode deixar de atuar, mesmo deliberadamente, pois ndo temos palpebras para os ouvidos.
Além de podermos escolher ndo ver — ao fecharmos nossos olhos —, a visédo tem uma percepgéo
enquadrada. No caso humano, a localizagdo frontal dos olhos faz com que ganhemos em
profundidade, mas percamos em campo. O som, por seu turno, € omnidirecional. Talvez, por essas
caracteristicas, 0 som impacte tanto nos sentimentos, pois representa a percep¢do daquilo que se

encontra mais proximo do ouvinte, podendo situar-se até mesmo atras dele, e € o Unico sentido que
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nunca cessa de atuar completamente. “[...] Basicamente o ouvido analisa, processa e sintetiza mais
rapido que os olhos®"” (CHION, 1994, p.10).

Tome um rapido movimento visual — um gesto com a mao — e o compare com uma trajetoria
abrupta de som com a mesma duragéo. O rapido movimento visual ndo formard uma imagem
distinta, sua trajetdria ndo serd memorizada em uma figura precisa. Ja uma trajetoria sonora de
mesma duragdo conseguira ter uma forma definida, individual, reconhecivel e distinta das
demais.

Isto ndo é uma questdo de atencdo. NOs podemos ver, atentamente, uma tomada de um
movimento visual dez vezes (como, por exemplo, um personagem fazendo um complicado
gestual com o brago), e ainda ndo seremos capazes de discernir seus contornos claramente.
Ouca dez vezes uma rapida sequéncia de som e sua percepgdo a confirmara com cada vez
mais precisdo® (CHION, 1994, p.10).

Por isso, o som atua constantemente como unificador de sequéncias visuais diferentes,
justapostas na edicdo, organizando a narrativa. Com um som incorporado, uma sequéncia de
imagens que sofre uma edicdo mais fragmentada pode ser melhor compreendida como unidade de
significacdo que uma sem audio. E ele também tem como funcdo fixar melhor um estimulo na
memoria, por ser mais rapidamente processado e por acentuar a carga emotiva na comunicacgao.

Como vimos, a audicdo relaciona-se mais com a temporalidade, enquanto a visdo, com a
espacialidade. Interessante notar que, ao longo do século XX, com o afastamento da pintura da
representacdo ocidental tradicional da realidade, iniciado pelas vanguardas européias, as formas
visuais tém se aproximado mais da légica da sonoridade. Com a culminéncia do abstracionismo,
vemos que a imagem liberta-se da referencialidade, em sua busca pela qualidade pura. Nao por
coincidéncia uma sociedade que caminhou para a fugacidade, a instabilidade e a liquidez da pos-
modernidade buscou novas formas de expressdo que destacaram o fugidio do tempo nas formas
visuais. Observaremos, a seguir, como 0 tempo torna-se cada vez mais presente em todas as

matrizes.

4.2.1.4.3 O tempo na matriz visual e verbal

Uma das principais caracteristicas da televisdo é reproduzir imagem em movimento, como
abordamos anteriormente. A imagem em movimento ja constitui uma forma hibrida, diferentemente
das formas fixas, pois insere, na visualidade — mais relacionada ao espago —, o tempo — referente a

matriz sonora.

> “[...] basically, the ear analyzes, processes, and synthesizes faster than the eye” [traduc&o livre da autora].

2 “Take a rapid visual movement — a hand gesture — and compare it to a abrupt sound trajectory of the same
duration. The fast visual movement will not form a distinct figure, its trajectory will not enter the memory in a
precise picture. In the same length of time the sound trajectory will succeed in outlining a clear and definite form,
individuated, recognizable, distinguishable from others.

This is not a matter of attention. We might watch the shot of visual movement ten times attentively (say, a
character making a complicated arm gesture), and still not be able to discern its line clearly. Listen ten times to
the rapid sound sequence, and your perception of it will be confirmed with more and more precision” [tradugéo
livre da autora].
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A questdo do tempo na imagem foi pensada de forma diferente por autores diversos. Jacques
Aumont propds uma divisao entre as imagens nao temporalizadas, aquelas idénticas a si proprias no
tempo, e as temporalizadas, que se modificam no fluxo temporal pelo efeito do dispositivo que as
reproduz sem a intervencéo do espectador. Para ele, as imagens temporalizadas seriam as imagens
em movimento, como o cinema, a televisdo, a animacao etc.

Santaella e N6th discordam de tal classificacdo, que relaciona inseparavelmente tempo a
movimento. Para esses autores, imagens fixas também encontram-se impregnadas de tempo, ainda
gue de forma diferente. Eles entdo propSem (2005, p.c75) duas grandes divisGes: tempo intrinseco,
semelhante a concepg¢éo de imagem temporalizada de Aumont, s6 que sem se restringir a questédo do
dispositivo, e tempo extrinseco, que sdo as formas de temporalidade externas a imagem.

No primeiro grupo, h& trés grandes divisdes. O primeiro é o tempo do dispositivo ou suporte; o
segundo, o tempo da fatura ou enunciacdo, que pode ser compreendido como o “[...] nivel que
corresponderia a algo semelhante aquilo que nas teorias linguisticas e teorias do discurso costuma
ser chamado de tempo da enunciagdo” (SANTAELLA; NOTH, 2005, p.75); e o terceiro, tempo dos
esquemas e estilos “[...] que dizem respeito a caracteres internos das imagens” (SANTAELLA; NOTH,
2005, p.75).

J& o segundo grupo comporta o tempo de desgaste — o envelhecimento e a deterioragcdo do
suporte da imagem, por isso externo a ela —, o tempo do referente ou enunciado — também chamado
de tempo representado —, e a auséncia de tempo, que ocorre nas imagens abstratas nado figurativas.

Por tal classificacdo, as imagens em movimento veiculadas pelo meio televisivo ndo possuem
tempo de desgaste, por serem estocadas em meio digital, fazendo com que o tempo externo ndo aja
sobre seu suporte. Mas sua principal caracteristica € possuir tempo intrinseco, devido ao dispositivo
eletrbnico que as reproduz: a televisdo projeta quadros sequencialmente, por um sistema de
varredura, que substitui a imagem anterior numa velocidade tal que permite que nossa visao entenda
a sucesséo de imagens diferentes como uma Unica imagem desenvolvendo-se em um fluxo temporal.
As imagens em movimento ja se configuram, desta forma, como uma mistura entre as matrizes visual
e sonora, congregando espaco e tempo.

No design audiovisual, assim como no cinema e na animacéo, portanto, o tempo, ainda que
tenha grande conexao com a sonoridade, pode ser captado também pela percepgéo visual. Como diz
Krasner (2004, p.151), “[...] o ritmo é percebido tanto pelos olhos quanto pelos ouvidos®.

Os movimentos de cameras — panoramicas, quando a camera se move sobre o préprio eixo,
e travellings, quando ela se move sobre um caminho — ou suas simula¢des por programas de
computador, e a velocidade com que eles sdo executados influenciam a percep¢do de tempo em
imagens fixas ou em movimento. A edicdo também contribui como elemento temporal de uma
sequéncia de imagens. Quanto mais rapidamente se executam o0s cortes, maior o ganho de
velocidade percebida. Os tipos de transicdo entre as cenas escolhidas podem enfatizar um ritmo:
fades (in, quando uma imagem aparece aos poucos, e out, quando uma cena some gradativamente)

e fusdes (quando uma cena mescla-se com outra, sendo que a primeira vai desaparecendo ao

%3 “[...] timing is sensed by the eyes as well as by the ears” [traduc&o livre da autora].
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mesmo tempo que a posterior vai surgindo) séo transicdes mais lentas, enquanto cortes-secos (hard-

cut), mais bruscos.

llustragdo 47 — Vinheta de identidade do GNT: ritmo mais lento
(assista no cd anexo)

llustragcdo 48 — Vinheta de identidade do Multishow: ritmo mais rapido
(assista no cd anexo)
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Esta claro que “o espaco, o tempo e a imagem devem entender-se como um todo>”

(RAFOLS; COLOMER, 2006, p.29), mas ndo devemos esquecer que a temporalidade ndo se
encontra somente no sonoro e no visual. O verbal inscreve o tempo em seu discurso, seja na

descricao, na narracdo ou na dissertacao.

[...] na linguagem audiovisual se articulam perfeitamente a lingua e a misica como sistemas de
cédigos complexos que se entrelagam com as simulagdes perceptivas naturalistas
caracteristicas do desenho, da pintura, da fotografia, das montagens com imagem fixa e som,
do cinema, do radio, da televisdo, etc., transferindo-lhe sua propria capacidade expressiva
(RODRIGUEZ, 2006, p.28)

Por isso podemos concluir a andlise do representdmen na identidade televisiva, afirmando
que “[...] o codigo hegeménico deste século ndo estd nem na imagem, nem na palavra oral ou escrita,
mas nas suas interfaces, sobreposicées e intercursos [...] (SANTAELLA; NOTH, 2005, p.69).

4.2.2 Objeto: o que a identidade televisiva representa —a marca

O segundo elemento da triade signica na semidtica peirciana é o objeto, que pode ser
material ou imaterial. Apesar de constituir um segundo do ponto de vista l6gico, pois sé podemos
conhecé-lo por mediacao do signo, é o objeto que o determina, tendo, portanto, primazia real.

Ao determinar um signo, o objeto passa a ser representado por ele. O signo, desta maneira, é
aquilo que esta no lugar do objeto, ndo sendo idéntico a ele. Por tal motivo, o signo apresenta apenas
uma visdo parcial daquilo que representa, somente enquadrando uma parte da totalidade do objeto,
ndo se confundindo com ele.

No caso da identidade televisiva, as vinhetas interprogramas on-air veiculam o conceito de
marca de um canal, um objeto dindmico imaterial, por isso abstrativo. Tal conceito de marca engloba
as promessas, 0s valores e a missdo da emissora, sintetizando a sua proposta para 0s
telespectadores. Ao ser projetada, a identidade televisiva parte de um briefing compilado pelos
responsaveis pelo canal, que apresenta os conceitos-chave que devem ser expressos nas vinhetas.
Por isso a marca — o objeto dindmico —, como visto no constructo tedrico de Peirce, € que determina a
identidade televisiva — 0 signo, tendo primazia real sobre ele. Por outro lado, para o espectador, 0
signo é o primeiro elemento com o qual ele tem contato e por meio dele que pode conhecer os
conceitos de marca.

Esse conhecimento, no entanto, é limitado, pois 0 signo apresenta apenas um angulo de seu
objeto dindmico: um objeto imediato, que é interiorizado no signo. A fim de aumentar a eficacia na
comunicacao, a identidade televisiva, que comporta signos sonoros, visuais e verbais, pode utilizar-se
de uma grande variedade de representdmens para ampliar 0 acesso ao objeto dindmico. Se as cores,

0S movimentos de camera, as texturas, as vozes dos locutores, os efeitos sonoros, os textos, as

g espacio, el tiempo y la imagen deben entenderse como un todo” [traducéo livre da autora].
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linhas, as musicas, cada um em si mesmo, s6 apresentam sec¢8es do conceito de marca, suas inter-
relacbes reforcam o conhecimento de elementos da marca antes obscuros.

Lindstrom, em seu livro Brand Sense (2007), mostra como 0 uso, nhos produtos, de elementos
que sensibilizem olfato, paladar, tato e audicao, indo além da exploracédo Unica da visdo, sentido que
predomina no ser humano, aumenta o sucesso desse bem ou desse servi¢o. Ele cita o exemplo da
Singapore Airlines que, para se apresentar como uma empresa de entretenimento, indo além de uma
simples companhia aérea, faz melhor uso de todos os elementos que possui a sua disposi¢do para

impactar o cliente, melhor transmitindo sua marca.

Os uniformes da tripulacéo foram confeccionados em seda pura reproduzindo os padrées de
decoracgdo da cabine. A equipe foi treinada em todos os aspectos, inclusive sobre como fazer
sua maquiagem. As comissarias de bordo poderiam optar somente entre duas combinagfes de
cores a partir de uma sele¢do previamente estabelecida para combinar com as cores da
Singapore Airlines.

[...] Os critérios de selegdo do pessoal sdo extremamente rigorosos. As comissarias devem ter
menos de 26 anos e o primeiro obstaculo é vestir perfeitamente o uniforme tamanho Unico.
Também precisam ser tao belas quanto as modelos que aparecem nos atraentes aniincios.

[...] O branding sensorial da Singapore Airlines alcangou seu &pice no final da década de 90,
quando a Singapore Airlines passou a utilizar a Stefan Floridian Waters, um aroma
especialmente criado para ser parte da experiéncia da companhia (LINDSTROM, 2007, p.28).

Sob a dtica da semiética peirciana, podemos compreender o sucesso da convocagdo de
varios sentidos em um produto pelo maior acesso ao objeto dindmico que diferentes signos
articulados podem estabelecer. No caso da televisdo, ndo existe ainda a possibilidade de explorar
signos tateis, olfativos e gustativos, mas ha a oportunidade de ir além dos visuais, ao relaciona-los
com signos sonoros e verbais, oferecendo uma experiéncia simultanea para os espectadores.

Essa constante ancoragem do signo em um objeto dindmico é o que possibilita uma
coeréncia nao so6 entre os diferentes signos de uma mesma peca de design — dos sonoros, visuais e
verbais em uma mesma vinheta de identidade —, como também entre as diversas vinhetas de uma
identidade televisiva mais completa. Sempre que 0s Signos remeterem aos mesmos conceitos de
marca, eles terdo uma unidade entre si, pois representardo o mesmo objeto dindmico. De forma mais
ampla, podemos constatar essa coeréncia também entre a propria identidade televisiva e os demais
elementos do marketing mix — preco, distribui¢do, produto e promog¢éo —, pois todos eles constituem
representacfes de um objeto comum. Logo, quando ocorre uma fuga na padronizacdo de um desses
elementos, isto significa que houve uma perda na relacdo de ancoragem com o segundo correlato.

A relacdo que os signos estabelecem com seu objeto pode dar-se de trés formas, como
estudado no capitulo anterior: icone, indice e simbolo. Ela varia de acordo com o tipo de signo — se
sonoro, visual ou verbal. H4 uma tendéncia para que 0s signos da primeira matriz da linguagem e
pensamento estabelecam uma relacdo icOnica, pela baixa referencialidade ao objeto; que os da
segunda matriz sejam indiciais; e que os da terceira matriz se comportem como simbolo pelo aspecto
convencional da lingua.

Porém, como a prépria Santaella (2005) sublinhou em seu livro, essa é apenas uma
tendéncia de cada matriz, pois cada uma delas subdivide-se ainda em novas trés categorias,

pautadas na Primeiridade, Segundidade e Terceiridade, e cada subdivisdo, em novas trés, totalizando
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27 modalidades. Por isso, na matriz sonora, por exemplo, pode haver signos altamente indiciais, que
apresentem conexdo fisica com seu objeto, como o canto de um passaro, por exemplo. Ou simbolos
que tenham relacdo convencional, como um determinado toque de telefone relacionado a dada
pessoa. Ja na matriz da visualidade, existem figuras abstratas que tendem ao icénico, imagens
fotograficas que possuem vinculo existencial com a realidade sensivel e signos simbdlicos que tém
na convencgdo sua dominancia. Da mesma forma, uma poesia tende ao qualitativo do icénico, quando
normalmente o verbal é francamente associado ao simbdlico. O poeta americano Ezra Pound (1885-
1972) afirmava que essa forma de arte se situa mais proximo da musica e do visual do que do verbal
(apud SANTAELLA; NOTH, 2005, p.69) Portanto a andlise da relacdo do signo com seu objeto devera
ser vista caso a caso, levando em considera¢do todo o processo semidtico, do representdmen ao

interpretante, uma vez que o simbolo tem sua chave de compreensao no terceiro elemento da triade.

4.2.3 Interpretante: o que a identidade televisiva gera em uma mente

Cada signo de cada matriz da linguagem e pensamento, que compde as vinhetas, gera
diferentes tipos de interpretante na mente do intérprete. Isso porque alguns signos tendem para a
iconicidade, enquanto outros, para o simbdlico, e o grau de convencionalidade amplia ou restringe as
possibilidades interpretativas. Porém, além de nos deter nos signos separadamente, devemos
analisar a identidade televisiva como uma unidade signica.

O interpretante imediato, como focalizamos no capitulo 3, sdo as possibilidades de
interpretacdo que um signo carrega. Ele “[...] é o interpretante interno ao signo, que determina a
aptiddo ou a capacidade do signo ser interpretado [...]" (SANTAELLA, 2004b, p.138). Esse
interpretante esta diretamente relacionado ao tipo de representamen do signo e ser: 1. Hipotético; 2.
Categorico; 3. Relativo.

Se quali-signo, o interpretante imediato apresenta-se como hipotético, pois uma qualidade
pode apenas sugerir. Assim fazem 0s signos sonoros, 0s visuais que tendem para a primeiridade
como as imagens abstratas e até mesmo os verbais quando mais descritivos e, por assim dizer,
poéticos. Na identidade televisiva, porém, dificilmente teremos um signo verbal com tal tendéncia a
primeira categoria fenomenoldgica, pois as palavras funcionam informativamente, gerando
interpretantes imediatos categdéricos ou relativos.

O segundo nivel desse interpretante imediato, portanto, — o categdrico — nunca pode decorrer
de um quali-signo, pois configura-se como uma rea¢ao ao contato com um signo. Isto ndo quer dizer
que um som nunca possa gerar um interpretante categorico. Quando, por exemplo, um telespectador
ouve a musica de uma vinheta de retencdo voltamos com o programa X, e a audicdo desse som
acarreta como uma acao, um retorno para a frente da televisdo, essa sonoridade deixou de ser
apenas um quali-signo e passou a ser um legi-signo, pois 0 som passou a representar, pelo habito, o

retorno da programacao.
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O terceiro nivel, o interpretante imediato relativo, decorre de signos gerais, convencionados,
isto &, de legi-signos. Segundo Peirce, a terceiridade caracteristica desse tipo é “[...] base para a
generalidade de nossos julgamentos de percep¢do, regra interpretativa que gerard um tipo
determinado de interpretacdo [...]" (SANTAELLA, 2004b, p.140), estando presente em todas as
nossas percepgoes.

O interpretante dinamico, por sua vez, € a ocorréncia individual, isto €, o que de fato o signo
gera em um determinado intérprete. Interessa-nos, em especial, nesta dissertacao, a relacéo do signo
com o interpretante dindmico, pois este revela como uma interpretacdo se realiza no aqui e no agora.
Para essa tricotomia, como afirmamos no capitulo anterior, optamos por utilizar as nomenclaturas
emocional, energético e légico.

O interpretante dindmico encontra-se fortemente vinculado ao repertério daquele que ira

interpretar.

Cada um tem um depésito de imagens que fazem parte do seu mundo, depdsito que se foi
formando durante toda a vida do individuo e que este acumulou; imagens conscientes e
inconscientes, imagens distantes, da primeira infancia, e imagens proximas; e, juntamente com
as imagens, estreitamente ligadas a elas, as emog¢8es (MUNARI, 1997, p.10).

N&o h& um vinculo necessério de consequéncia entre os signos de Primeiridade (quali-signo
icbnico) e o interpretante emocional, entre os de Segundidade (sin-signo indicial) e o energético, e
entre os de Terceiridade e o légico. Por exemplo, um brasileiro ndo familiarizado com a lingua inglesa
ignora o significado habitual de uma frase nas vinhetas de um canal americano. O signo verbal ndo
ir4, nesse intérprete, gerar um interpretante dinamico I6gico. Uma musica, um signo sonoro, por outro
lado, que normalmente gera um interpretante emocional para um leigo, ird concretizar-se como um
I6gico para um compositor, que pode estabelecer as varias relagdes entre acordes e melodias,
compreendendo a fundo a sintaxe daquela cancéo.

Toda peca de design deseja criar um impacto emocional em seu publico. Ainda que nao haja
uma relacdo necessaria entre os representamens e interpretantes dinamicos, os quali-signos, em sua
maioria, tendem a gerar interpretantes emocionais. “Como as emocdes puras, a musica ondula e
suspira, agita-se ou acalma-se e, nesse sentido, comporta-se tdo semelhantemente as nossas
emocoes, que frequentemente parece simboliza-las, espelha-las, comunica-las aos outros, libertando-
nos, assim, da elaborada inconveniéncia e inadequacéo das palavras” (ACKERMAN, 1992, p.250).

Para Peirce, essa primeira etapa de interpretante € inerente a qualquer processo
interpretativo, pois configura-se como a primeiridade na relagdo do signo com o interpretante
dindmico. Na identidade televisiva, principalmente nas vinhetas de retencdo, o objetivo vai além do
emocional: deseja-se que o0 espectador se situe na programacao. Voltamos ja, voltamos com o
programas X, a seguir e ainda hoje configuram-se como comandos implicitos que visam gerar um
interpretante energético como reagdo a essa informacdo. O uso do voltamos com o programa X,
como ja destacamos, busca trazer o espectador para a frente a televisdo. E todas as outras vinhetas
de retencé@o esperam que o publico tenha como a¢éo assistir ao programa anunciado.

A identidade televisiva, como um todo, deseja criar ainda um outro nivel de relacdo entre o

signo e o interpretante dindmico. Ao veicular um padrdo de signos, repetidos de forma semelhante em
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todas as pecas que a compdem, ela visa criar, nas mentes, o habito de interpretacdo de ser ela a
representacao de uma emissora.

Portanto o interpretante dindmico depende dos filtros culturais, sociais, fisiolégicos e
emocionais de um intérprete. Um mesmo signo pode gerar interpretantes dindmicos diversos em um
mesmo intérprete em épocas diferentes — um mesmo livro pode ser compreendido, por um mesmo
leitor, diferentemente de acordo com o passar dos anos — ou, 0 que é ainda mais evidente, em
mentes interpretadoras diversas. Por conseguinte, ainda que os designers desejem transmitir
informacdes pelo verbal sobre a programacao e gerar interpretantes energéticos e légicos para eles,
iSso ndo ocorre necessariamente em todos os casos. Ai reside a importancia crucial do interpretante
final para o Design: compreender a tendéncia interpretativa de um signo, a fim de aumentar sua
eficdcia comunicativa para um publico-alvo especifico.

O fato de existir uma variedade de possibilidades interpretativas latentes no interpretante
imediato e uma vasta gama de interpretacdes passiveis de serem materializadas no interpretante
dinamico nao significa ser impossivel qualquer previsédo da eficacia da comunicacdo em uma peca de
design. Em primeiro lugar, ha uma ancoragem do signo em um objeto, uma vez que ele é
determinado por esse segundo elemento da triade. Isso ja restringe a potencialidade do interpretante
imediato: afinal, um dado signo ndo pode ser interpretado como qualquer coisa no universo, pois
existe uma relagdo indissolivel com um objeto — no apéndice veremos a questdo dos limites de
interpretacdo, a que se referiu Umberto Eco (2008). Em segundo lugar, ha o interpretante final, que
corresponde ao estagio final para o qual todos os interpretantes dindmicos tendem.

No design, a delimitagdo do publico-alvo é chave para o desenvolvimento de um projeto. O
publico-alvo € um conjunto de pessoas a que a pe¢a de comunicacdo se destina e que compartilha
caracteristicas comuns entre si: faixa etaria, classe social, género etc. A determinagéo de um publico-
alvo decorre da experiéncia de que pessoas com caracteristicas comuns possuem interesses
comuns. Mas podemos destacar também o fato de que tais destinatarios homogéneos apresentam
uma tendéncia maior a interpretar um signo de forma semelhante que um grupo heterogéneo. Por
esse motivo, cada vez mais, o mercado tem sido segmentado a fim de as empresas atenderem com
mais eficacia a seus consumidores. Torna-se mais dificil controlar uma mensagem quanto mais
indiferenciado seja um mercado. Por isso o proprio setor televisivo tem criado canais direcionados a
publicos-alvo mais especificos. Ao criar uma identidade televisiva, o designer, portanto, deve estar
atento ao interpretante final, decorrente da selecdo do publico, que atuara como ‘[...] principio
regulador, regra interpretativa” (SANTAELLA, 2004b, p.142).

Peirce estabeleceu tricotomias quanto a natureza do interpretante final (1. Gratificante; 2.
Para produzir acdo; 3. Para produzir autocontrole) e quanto a relacdo do signo com o interpretante
final (1. Rema; 2. Dicente; 3. Argumento). Além dessas tricotomias dos interpretantes, o fildsofo
descreveu uma Ultima que relaciona triadicamente o0 signo com seu objeto dinamico e seu
interpretante final, abordando a segurangca que uma mente interpretante pode ter em relagdo a
interpretacdo feita por ela e levando em consideracdo todo o processo de semiose: 1. Seguranca de

instinto; 2. Seguranca de experiéncia; 3. Seguranca da forma ou habito.
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A identidade televisiva é composta por signos sonoros, visuais e verbais e se comporta como
um cartdo de visitas de um canal. Ela é tal qual uma embalagem que amalgama 0s programas
veiculados pela emissora. Por ser uma peca de design audiovisual, tem um propdsito estético,
realizando assim, necessariamente, um interpretante final gratificante. Porém, como vimos no
interpretante dinamico, ela visa também a produzir uma acédo de conexdo do telespectador com o
publico, gerando, dessa forma, um interpretante pratico.

Quando atingimos o terceiro nivel de interpretante final — para produzir autocontrole —
chegamos a um limiar entre a Gramatica Especulativa e a Metodéutica, passando pela Logica Critica,
gue classifica os tipos de argumento — terceira possibilidade de relagdo do signo com o interpretante
final. “[...] O propésito Ultimo de um signo cognitivo ou intelectual é produzir controle critico deliberado
sobre habitos e crencas” (SANTAELLA, 2004b, p.143).

Para entendermos como uma identidade televisiva, em um processo semiético de constante
crescimento, estabelece uma relacdo de identificagdo com o telespectador — a questdo que norteia
esta dissertacdo —, devemos compreendé-la como um signo simbdlico e recorrer aos conceitos de

Pragmatismo de Charles Sanders Peirce.

4.3 Identidade televisiva e fixac8o das crencas

Vimos, na metafisica peirciana, que o nosso ego decorre do nosso confronto com o nao ego,
isto é, com aquilo que nos é alter. Experienciamos a Segundidade continuamente pela oposi¢do que
os fatos duros da Existéncia nos impdem. A fim de nos adaptarmos a esse teatro de acdes e reacdes,
buscamos a Terceiridade do pensamento como forma de mediar nossa relacdo com o mundo. Essa
mediacdo se d& pela busca daquilo que € geral na Realidade. Aquilo que se repete e que insiste em
nossa consciéncia forma um padrdo que pode ser compreendido pela sintese do pensamento e
previsto.

Mas esse ndo € um privilégio humano. Todos os seres que buscam adaptar-se ao Universo
procuram os padrées que o tornam inteligivel. Um ledo que percebe haver uma constancia de tipo de
presa em um territorio ira a esse local procurar seu alimento. Um molusco que percebe um padréo de
perigo registrado em seu DNA fecha-se em sua concha. Assim como uma crian¢a que continuamente
€ recriminada por uma atitude tende a deixar de té-la, em um processo de aprendizado. Todos esses
sdo processos de semiose que visam a uma melhor adaptacdo do ser ao seu meio, ao avaliar
padrbes e moldar suas atitudes por eles.

Isto, porém, s6 é possivel, por serem 0s gerais reais. Os padrdes existem efetivamente na
natureza e séo eles que permitem que o Universo seja compreensivel. Caso o Sol nascesse a cada
dia em um horario, e caso ele nem sempre nascesse, como seria possivel preparar plantactes?
Como nos norteariamos em um mundo caotico? Aeromogas, por exemplo, com um corpo adaptado
aos padrdes terrestres, tém seu organismo totalmente desregulado por descompensacdes de fusos

horarios.
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A Primeiridade oferece-nos a multiplicidade decorrente do Acaso e a Segundidade, a
materializacdo dessa potencialidade em existentes individuais. Porém é a Terceiridade, que permeia

0 pensamento do Universo, que permite a sua progressiva compreensao.

[...] Estariamos perdidos neste mundo se nao tivéssemos a aptiddo de descobrir relacdes:
assim como uma melodia permanece a mesma qualquer que seja o tom em que é tocada, nos
reagimos de preferéncia a intervalos de luz, que tém sido chamados de “gradientes”, do que a
guantidades mensuraveis de luz refletida por qualquer objeto (GOMBRICH, 1986, p.44)

Gombrich (1986, p.44) narra uma experiéncia classica do gestaltista Wolfgang Kohler (1887-
1967), que ensinou uns pintinhos recém-saidos do ovo a se alimentar em um pedaco de papel cinza.
Sempre era colocada a comida em um papel cinza claro ao lado de um cinza escuro. Os passarinhos
aprenderam que deviam se alimentar nesse mais claro. O curioso é que, ao substituir o papel cinza
escuro por um mais claro que aguele onde os pintinhos comiam, eles passaram a procurar o alimento
nao no que sempre comiam, mas naquele que na relacdo dos papéis era mais claro. Essa busca
pelas relacdes € possivel pela tendéncia do Universo a Terceiridade e decorre da necessidade de
estarmos nos adaptando continuamente a variedade da Existéncia.

Nossos 6rgédos de percepgdo reduzem constantemente nossa capacidade de recepcédo dos
estimulos externos. NOs selecionamos aquilo que nos parece mais imediato, que capta nosso
interesse, e descartamos outros elementos julgados de menor importancia. Os ouvidos das maes, por
exemplo, conseguem discernir pequenos sons de seus bebés em ambientes de muito ruidos, pois
sua atencao esta voltada ao bem-estar da crianca. Essa redugéo também é necessaria ao encontrar
um padrao. Generalizar, afinal, € encontrar aquilo que é comum, descartando as diferencgas.

A visdo é um sentido que busca a estabilidade na instabilidade das imagens. Os
impressionistas perceberam que a cada momento do dia uma mesma paisagem tem cores diferentes
por causa da variacdo dos raios solares. O pintor Claude Monet (1840-1926) exibiu vinte pinturas da
Catedral de Rouen em diversos horarios, cada qual com uma tonalidade diferente. O que nos faz
reconhecer ser a mesma catedral é a capacidade de estabelecer relacées e nado ver os elementos
desconectados do todo. Se pegarmos um papel branco sob uma luz fluorescente, a veremos
esverdeada; se a tomarmos sob luz incandescente, a veremos amarelada. Mas sabemos tratar-se do
mesmo papel branco, apesar de os sentidos verem coisas diferentes. Esse é o mesmo principio dos
pintinhos que relacionavam o papel mais claro a comida e ndo a um determinado cinza.

Essa capacidade decorre da Terceiridade inerente ao Universo e da sua tendéncia a
aquisicdo de habitos. Na cosmologia peirciana, 0 Acaso é a poténcia criadora, responsavel pela
variedade do mundo. Um universo causal seria totalmente previsivel e totalmente padronizado, o que
ndo vemos na experiéncia. Essa potencialidade manifesta-se, materializando-se na Existéncia em
singularidades. Cada margarida € Unica nela mesma, em seu nimero de pétalas, suas leves nuances
de cor, sua altura, seu nimero de flores por ramo. Mas o que a torna margarida, o que a faz pertencer
a um grupo que compartilha caracteristicas comuns é a Terceiridade manifesta em Lei e Pensamento.
E a insisténcia da Existéncia que aponta para sua generalidade. Quanto mais complexo se torna o

Universo, maior sua tendéncia para a terceira categoria fenomenolégica.
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A identidade televisiva, assim como toda identidade corporativa, sabe explorar essa
necessidade humana pela busca de padrdes, ao estabelecer constancia visual, sonora e verbal em
suas pecas de design. Ao oferecer uma generalidade na organizacdo e apresentacdo de seus signos,
ela conforta seus telespectadores, que saberdo, pela familiaridade constante com suas vinhetas, o
que esperar da emissora.

A redundancia é chave para a compreensao da identidade televisiva. Estabelecem-se signos
sonoros — locucdo, efeitos sonoros, muisicas —, signos visuais — cores, formas, texturas, grafismos,
tipos de imagens, — e verbais, que comporao as vinhetas. Cada nova versao é a adaptacéo desses
signos a uma nova pega. Por isso, torna-se fundamental o desenvolvimento de um manual de
aplicacdo da identidade que comporte seus elementos bésicos e secundérios, prevendo as
possibilidades de aplicacdo na experiéncia.

Devemos sempre atentar para o fato de que, em um mundo pds-moderno, em que a
efemeridade, a velocidade e a novidade sdo elementos desejaveis, uma redundéancia excessiva pode

tornar uma peca desinteressante, por nunca romper com a expectativa.

Se tudo tivesse um caréter unitario, se tornaria chato tanto por sua repeticdo como por ser
previsivel e, definitivamente, por sua monotonia. Se fosse tudo contraste, nada teria sentido,
seria como um jogo de surpresas, mas sem nenhuma coeréncia e continuidade, tudo estaria
desordenado. Uma mensagem deve estar bem estruturada e coesa, e deve possuir elementos
dindmicos que contribuam a dar a ela vivacidade® (RAFOLS; COLOMER, 20086, p.25).

Por isso a identidade televisiva possui como trunfo um menor ciclo de vida em relacdo a
identidade visual, podendo ser modernizada quando esgotadas suas possibilidades comunicativas.
Assim, pela manipulagao do tempo de exibicdo dessas pecas, cria-se um equilibrio entre redundancia
e inovagdo. Uma outra forma de conferir o inesperado ao audiovisual do canal é criar as vinhetas
promocionais, de funcdo diferente das de identidade, de forma mais livre em relacdo ao padréo da
identidade televisiva. Assim, as emissoras oferecem sempre novidades para cativar o espectador,
preservando a coeréncia de sua identidade televisiva, pois eles sabem da sua extrema importancia na
geracdo de uma familiaridade com o publico. “Por sua forca e sua repeticdo, elas [as vinhetas de
identidade] se tornaram instantaneamente reconheciveis a grandes audiéncias®® (MERRITT, 1987,
p.66). E elas objetivam a transmissdo dos valores de marca, portanto uma redundéncia torna-se
ainda mais importante para o estabelecimento de uma confian¢a do consumidor no canal.

A MTV — Music Television apresenta uma identidade sui generis em relagdo as demais. Por
ser direcionada para um publico jovem, com uma programacao voltada para musica, a contestagao €
um dos seus mais importantes atributos. Questionar os valores tradicionais e propor novas formas de
pensar faz com que a identidade da MTV procure transmitir tais conceitos por meio de seus signos

visuais, sonoros e verbais, fugindo dos padrées normalmente utilizados por outros canais. Tem por

%% S todo tuviera un cardcter unitario, resultaria aburrido tanto por su repeticién como por ser predecible y, en
definitiva, por sua monotonia. Si fuera todo contraste, nada tendria sentido, seria como un juego de sorpresas
pero sin ninguna coherencia ni continuidad, todo estaria desordenado. Una mensaje debe estar bien
estructurado y cohesionado, y debe poseer elementos dindmicos que contribuyan a darle vivacidad” [traducdo
livre da autora].

%6 “By their power and constant repetition they have become instantly recognizable to audiences of many millions”
[traducéo livre da autora].
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conceitos a inconstancia, o nonsense e a irreveréncia. Seu préprio logotipo ja transmite esses
valores, como abordamos no capitulo 2 (2.5.1), e essa foi uma grande novidade no campo do Design
implementada pelo canal, pois normalmente a identidade corporativa de uma empresa, segundo
preceitos estabelecidos na metade do século passado, visa manter uma uniformidade a fim de ser
melhor fixada por seu pulblico-alvo. Suas vinhetas também abarcam estilos bem diferenciados,
seguindo a proposta do canal. A essa falta de unidade aparente, porém, subjaz uma padronizacdo. A
inconstancia e os estilos de vanguarda sdo seus padrfes. Percebemos isso quando ligamos a
televisdo e reconhecemos facilmente o que pertence e o que ndo pertence a MTV. Portanto
constatamos que, por mais que aparentemente ndo haja uma redundancia, existe uma generalidade

por detras de qualquer identidade, pois

[...] o canal da MTV é o mais facilmente reconhecivel, é o que tem a mais forte ‘identidade’ na
televisdo, gracas sobretudo a sua estética convulsiva e indomesticavel, a sua énfase na edicéo
rapida e um certo surrealismo pop, que permitiu uma vez a empresa definir-se a si propria
como ‘the only that advertises itself as a fool' (a Unica que anuncia a si mesma como uma
doida) (MACHADO, 2003, p.202).

A redundancia também tem um importante papel na identidade televisiva por gerar um reforco
do vinculo entre signo e objeto dindmico pelo habito conferido a seu interpretante. Depois de
analisarmos componentes da triade e suas tricotomias, podemos compreendé-la, em sua unidade,
como um signo simbdlico, que traz em si signos das matrizes sonora, visual e verbal, sejam eles
quali-signos, sin-signos ou legi-signos; icones, indices ou simbolos, gerando interpretantes que
tendem para a Terceiridade. A Terceiridade, é bom frisar, traz sempre embutida a Primeiridade e a
Segundidade, pois um simbolo, para representar, deve indicar um objeto e esta indicacdo sé pode
decorrer do fato de ser o signo pleno de qualidades.

Como um simbolo, ndo ha relacédo existencial entre objeto, que deve ser necessariamente
abstrativo, e signo. Portanto essa conexdo se da pela convencionalidade do interpretante. A
identidade televisiva representa os valores e conceitos de marca de um canal e a constancia de sua
apresentacao a um publico torna familiar esse vinculo. A intencdo é que o consumidor associe cada
vez mais rapidamente as vinhetas on-air a emissora, 0 que s6 se torna possivel pela caracteristica do
ser humano de fixar crencas ao ter suas expectativas atendidas.

A crenga, como ja tratamos, € um estagio da acdo mental tranquilo, que prepara nossa acéo
futura. Quando acreditamos na regularidade de um estimulo, nos antecipamos a ele, de forma a
melhor nos conformarmos com os fatos duros quando estes aparecem. Essa € uma forma de
ganharmos agilidade nos momentos de decisdo o que, originalmente, era crucial para a sobrevivéncia
da espécie. Muitas decisdes atuais ndo tém o peso de vida ou morte como antes, mas essa criacao
de padrBes mentais, que sdo as crenc¢as, se mantiveram até hoje e ajudam a tornar mais ageis
nossas vidas. Se, com relacdo a um fendmeno natural, acreditarmos que o vento sudoeste seja indice
de chuva nas proximas horas, poderemos nos antecipar e sair com um guarda-chuva. Se, com
relagdo a um fendbmeno cultural, cremos que um publico-alvo va ser receptivo a uma determinada

solugdo grafica para um projeto de design, escolheremos determinado caminho projetual. Essa
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capacidade de previsdo gera um conforto para a mente humana, pois antecipa situacdes, tornando a
acdo propensa a surgir.

A crenca por parte do publico-alvo nas qualidades positivas de um produto, seja um bem ou
um servico, € 0 objetivo de toda a equipe de marketing de uma empresa. “Pesquisadores tém
descoberto que em repetitivas situacdes de tomadas de decisdo, habitos poupam tempo e reduzem o
esforco mental na tomada de deciséo. [...] Os seres humanos sdo criaturas que cultivam habitos,
porque os habitos simplificam nossas vidas e reduzem a ansiedade que sentimos ao nos
arriscarmos’’” (MCDOWELL; BATTEN, 2005, p.18). Por isso pesquisas Top of Mind — que visam
captar quais as marcas mais lembradas em cada segmento — sdo tao relevantes, pois identificam as
crencas instauradas nos consumidores. Assim, sempre que uma previsao se confirma, uma crenga se
reforca. Porém se a experiéncia a contradisser, instaura-se uma duavida, que é um estado de
desconforto, pois paralisa a agdo enquanto ndo se recobra a crenca ou se constrdi outra.

A aplicacdo incorreta de uma identidade televisiva pode invalidar a representacdo dos
conceitos de marca. A quebra de uma expectativa, o desvio de um padrdo previsto, pode instaurar
uma duvida a respeito da confiabilidade dessa representagdo, o que pode ser fatal a emissora. A
Rede Globo teve que modernizar toda sua identidade televisiva por uma alteracdo mais profunda no
simbolo da emissora. O retangulo interno, que pode ser visto na ilustracéo 2, no capitulo 2, adaptou-
se ao novo formato de tela widescreen mais horizontal que o anterior, que se configura como a
tendéncia atual do mercado. Deste modo, a citada rede de televisdo manteve praticamente os
mesmos elementos anteriores, apenas atualizando-se para as novas tecnologias, 0 que instaurou em
seus consumidores a crenga de estar sintonizada com as mudancas tecnolégicas.

Uma outra forma de quebrar uma crenca decorre de experiéncias negativas com produtos e
servigos que frustrem as previsdes positivas feitas pelos consumidores. Por isso, além de as vinhetas
on-air precisarem ser coerentes entre si, elas devem apresentar coeréncia em relacdo a todo
marketing mix, representando adequadamente o0 mesmo objeto: 0s conceitos e os valores do canal.
Se houver uma discrepancia da materializacdo da marca na programacdo e nas vinhetas, a relacao
com seu objeto que a identidade televisiva estabeleceu pela familiaridade com seu interpretante sera
refutada pelos programas veiculados. Se as vinhetas do canal SporTV, por exemplo, transmitem a
ideia de um canal voltado para o esporte dirigido a um publico-alvo eminentemente masculino, a
veiculacdo de um seriado feminino faria estremecer a crenga que a identidade tentou estabelecer.
Portanto, todo o marketing mix — produto, preco, praca e promo¢do — deve referir-se ao mesmo
objeto, sendo determinado por ele.

Uma outra forma de abalar as crencas dos consumidores é a empresa ndo acompanhar as
mudancas de necessidades e desejos desse publico-alvo. Nesse sentido, a identidade televisiva
apresenta a vantagem de ser impermanente, podendo, dessa forma, ser modificada em periodos
menores de tempo, a fim de ajustar-se as transformacdes da audiéncia.

Constatamos, assim, que a crenca sempre se acha associada a criacdo de um habito de

conduta, numa relacdo de poténcia e ato que o Pragmatismo revela. Pautado no Sinequismo, que

* \Researchers have found that in repetitive decision-making situations, habits save time and reduce the mental
effort of decision making. [...] Human beings are creatures of habit because habits simplify our lives by reducing
anxiety about taking chances” [tradu¢&o livre da autora].
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entende os lados internos e externos como adjacéncias, percebemos que a crenca exteriorizada é
habito de conduta, pois agimos de acordo com o que acreditamos. Ao fixar crengas por meio da
familiaridade criada entre a identidade televisiva — um signo simbdlico — e seu telespectador, a
emissora visa gerar o habito de conduta desejado: o habito de consumo. “A eleicdo de um canal
como preferido é percebida pelo espectador como um compromisso pessoal [...] As esperancas
depositadas no canal sdo muitas e vao desde que ele seja uma fonte de 6cio até que ele atue como
um servico que, em definitivo, dignifique seu consumo>®” (RAFOLS; COLOMER, 2006, p.83). Assim, 0
consumo de um canal busca confirmar, em um primeiro contato, uma crenca estabelecida do
espectador ou reproduzir, se 0 consumo se torna um habito, as experiéncias agradaveis que a
emissora j& proporcionou, confirmando a crenca.

O fim ultimo de uma empresa pautada em uma légica de mercado capitalista € aumentar seus
lucros. Isso se viabiliza, em parte, pelo incremento do nimero de seus consumidores. Os canais de
televisdo se mantém pela venda de seu espaco publicitario. Quanto maior a audiéncia de um horario,
mais eles podem cobrar pelo tempo de exibicdo do anuncio. Logo, o objetivo das emissoras € a
fidelizacdo de seus telespectadores, pois isto se reverte em lucratividade para sua empresa. Os
canais fechados, diferentemente dos abertos, ainda que ndo dependam exclusivamente dos
anunciantes, obtém melhor negociacdo com as operadoras em seus contratos, caso tenham
audiéncias maiores. Fora o fato de que as TVs por assinatura no Brasil, como ja afirmamos, tém
aumentado a veiculacdo de propagandas nos ultimos anos, sem que esse ganho seja repassado em
mensalidades menores para 0s assinantes. Portanto mesmo o0s canais fechados entendem
incremento de audiéncia como aumento dos lucros.

O Sinequismo revela que had uma continuidade entre o externo e o interno. Assim como
podemos entender condutas como exteriorizagdo de crencas, podemos compreender a identidade
televisiva como materializagdo da marca. Essa materializagdo do pensamento em produto de design
audiovisual é a manifestacdo de um signo interno no mundo das existéncias, considerando que todo
pensamento é signo.

O Design em geral, como campo criativo, trabalha com a exteriorizacao intencional de ideias.
A primeira categoria fenomenolégica transparece na miriade de possibilidades de realizacdo de um
projeto. Qualidades podem ser arranjadas em uma sintaxe prépria da Primeiridade (SANTAELLA,
2005). Como nos diz Peirce (CP, 6.191), toda evolugcao procede do vago para o definido, e é
necessaria uma definicdo a fim de se fazer emergir uma existéncia. Uma potencialidade nao
realizada, portanto, torna-se indtil. Uma ideia de Design, que ndo se materializa em um produto, nao
existe, pois ndo passa do nivel de Primeiridade para o de Segundidade, como uma condicao para
uma realizacdo inteligente. Porém “a existéncia envolve escolha [...]" (IBRI, 1992, p.84), e toda uma
série de possibilidades aventadas na primeira etapa da criacdo deve ser descartada para dar espaco
a possibilidade escolhida que se concretizara.

O carater de liberdade e espontaneidade do processo criativo, pautado no sentimento, remete

a inferéncia abdutiva que Peirce postulou. A Abducéo, diferentemente da Inducéo e da Deducéo, é o

%8 4 a eleccién de un canal como preferido es percibida por el espectador como un compromise personal. [...] Las
esperanzas depositadas en el canal son muchas y van desde que pueda ser uns fuente de ocio hasta que actie
como un servicio que, en definitiva, dignifigue su consumo” [traducéo livre da autora].
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Unico argumento realmente responsavel pela inovacdo. Porém, diferentemente da Arte, que utiliza o
método abdutivo e ndo necessita de uma validagdo empirica do que produz, o Design busca
resultados, isto €, objetiva comunicar da maneira mais eficiente sua mensagem, atender a
necessidade do cliente e satisfazé-lo por meio de seus produtos existentes. Por isso, além da
Primeiridade, comp®&e o processo criativo a categoria da Terceiridade, pois a pura possibilidade, como
potencialidade, “[...] pode se fazer ato no futuro, mas ndo intenciona, necessariamente, o ato presente
para um futuro, como, de outro modo, o faz a potencialidade da lei.” (IBRI, 1992, p.77).

A razéo, afeita a terceira categoria, medeia nossa relagdo com os fatos duros, buscando sua
generalidade por meio da sua redundancia, a fim de melhor nos conformar a eles. Essa mediacéo se
traduz na previsao de eventos futuros, de forma que possamos melhor nos preparar para a realidade.
O Design busca transmitir um argumento a um destinatario que ira consumir o produto. Porém, por se
tratar de um processo que pressupde grande reprodutibilidade — producédo em larga escala na maior
parte das vezes — o Design deseja atingir ndo apenas um individuo singular, mas um grupo que
compartilhe semelhangas: o publico-alvo. Definir um publico-alvo nada mais € que generalizar,
determinando uma regra geral, da qual podemos deduzir as respostas individuais de cada
consumidor. Como se deseja eficiéncia na peca criada, mostra-se necessario compreender o carater
geral do publico — seus desejos, suas necessidades, seus codigos, seus repertérios —, mesmo
sabendo que nem todos os elementos do grupo podem reagir da mesma forma. Mas em um processo
indutivo, sera possivel prever uma provavel resposta esperada, que s6 podera ser comprovada na
experiéncia, por testes ou pela utilizacdo do produto pronto. Além disso, a Terceiridade também faz-
se presente nos conceitos que servem de base para a criacdo da peca de design, considerando que
Peirce associa a generalidade de um significado a terceira categoria.

Depois de criado o produto, podem-se inferir, por meio de sua existéncia, as possibilidades de
qualidades e sentimentos escolhidos e realizados, subsumidos a primeira categoria, e a generalidade
dos conceitos transmitidos bem como do publico ao qual se destina, uma vez que os objetos de
design sédo planejados a fim de serem realizados numa “[...] conjuncdo de uma terciaridade (sic) com
uma primaridade (sic) para produzir uma secundaridade (sic) [...] que [...] representam 0 esquema
peirciano de criacdo” (WALTHER-BENSE, 2000, p.91).

Para o Pragmatismo, a acdo constitui um estagio do pensamento. Mas a fim de nao
incorrermos em um erro interpretativo quanto a essa metodologia proposta por Peirce,
compreendendo o significado do conceito como relativo a uma pluralidade de atos, reduzindo-o,
assim, a Segundidade, vale citar um trecho do referido filosofo: “[...] ndo quero dizer que atos, que
sdo mais estritamente-singulares que qualquer coisa, poderiam constituir 0 proposito ou a prépria
adequada interpretacdo de qualquer simbolo” (PEIRCE apud IBRI, 1992, p.97). Peirce, na verdade,
associa a generalidade de um significado a Terceiridade, refutando a ideia de acdo como fim do
homem e defendendo que é a agdo que necessita de um fim — fim este, similar a ideias gerais.
Compreender a agdo como fim, desconsiderando o pensamento veiculado por ela, seria afirmar que
nao existe um propdésito racional — hipétese inconcebivel.

Por conseguinte podemos compreender a acdo como mero aspecto exterior das ideias — o fim

de um pensamento € uma acao cujo fim € um pensamento. Portanto o fim da prépria conduta — no
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caso, do préprio consumo — deve ser um outro pensamento: a incorporacao de signos na criagcdo das
identidades individuais. “Mais do que a um programa, o espectador pertence a uma comunidade de
espectadores que se identifica com certos valores culturais (VILCHES, 2003, p.120).

Pelos conceitos expressos do Sinequismo, podemos entender a identidade televisiva como
forma de exteriorizacdo de conceitos de marca, que depois serdo, ja transformados, novamente
interiorizados por novos intérpretes na fixagdo de crencas, que serdo novamente exteriorizadas em

habitos de consumo de forma a interiorizar signos que podem compor a identidade do intérprete.

llustragéo 49 — Evolucionismo e continuum da identidade televisiva
>.+ identidade televisiva+.+ consumo identidade)«:«:«...Jp»

Incorporando os conceitos da Semiética nesta analise, verificamos, dessa forma, que a
identidade televisiva € um signo simbdlico genuino, cujos elementos da triade sdo também signos, e,
como tal, participa de uma semiose ilimitada. Ela é determinada por um objeto dindmico abstrativo —
0s conceitos de marca —, que se constitui como pensamento subsumido a Terceiridade, e produz, em
uma mente, interpretantes que gerardo novos interpretantes ad infinituum, em um processo de
aumento de complexidade e de crescimento. Numa evolugdo, 0s conceitos do canal serdo
interpretados por meio das vinhetas que os veiculam e poderdao gerar, por meio de habitos de
consumo, signos que compordo a propria identidade do sujeito. Quem determina o interpretante

mediatamente é o objeto. Portanto,

a marca deixa assim de ser um simples signo de identidade e reconhecimento associado ao
produto para instalar-se no mais psicologico do imaginario social. Ai se converte em uma
referéncia — um auténtico estereo6tipo cultural — na medida em que essa imagem estéa lotada de
aspiragOes representadas por ela, de satisfacdes e emocgdes, e é o simbolo de ligagdo a um
grupo, a um estilo de vida, da encarnagdo de uma ideia, de um nexo social ou cultural de

identidade, de um status ou, temos repetido, € a autoimagem de seu consumidor/usuario
(COSTA, 2008, p.124).

Como Peirce afirmava em sua arquitetura filoséfica, s6 podemos conhecer a interioridade por
meio de sua manifestacdo exterior, isto é, por meio da sua expressao fenomenoldgica como
experiéncia possivel, pois s6 aquilo que se manifesta no mundo das existéncias € que pode ser
experienciado. Portanto, assim como sé podemos inferir os conceitos de marca por meio da
identidade televisiva, os telespectadores desejam mostrar sua identidade de alguma forma. Ha muitas
possibilidades de isso ser feito: escrevendo uma poesia, compondo uma musica, atuando na
sociedade.

Na sociedade p6s-moderna, em que cada vez mais as proprias pessoas viram mercadoria, 0

consumo constitui uma das possibilidades de forma de expressdo dessa interioridade. E a presenca
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da televisdo, como forca propulsora desse processo que sustenta uma sociedade pautada no ganho
do capital, torna-se, cada vez mais, inquestionavel, ao criar, reproduzir e veicular valores, seja pela

sua programacao, seja por sua identidade televisiva.

Ha uma cultura da midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida
cotidiana, dominando o tempo de lazer, modelando opinides politicas e comportamentos
sociais, e fornecendo o material com que as pessoas forjam sua identidade. [...] Ajuda a
modelar a visdo prevalecente de mundo e os valores mais profundos: define o que é
considerado bom ou mau, positivo ou negativo, moral ou imoral (KELLNER, 2001, p.9).
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5. Concluséao

Esta pesquisa visou compreender o processo pelo qual a identidade televisiva cria uma
identificacdo com o telespectador. Ap6s a formulacdo da pergunta no primeiro capitulo, o primeiro
passo foi apresentar uma conceituacdo clara a respeito da expresséo identidade televisiva, visto
haver uma profusdo de nomenclaturas imprecisas em uma area do Design — o design audiovisual —
em franco desenvolvimento, mas que carece de maior reflexdo tedrica no meio académico. A
importacdo de estrangeirismos e o0 empréstimo de vocabulos de outras areas da comunicacao
tornaram esses termos imprecisos e confusos.

Constatamos que a identidade televisiva é parte da identidade corporativa de um canal de
televisdo, expressa nas suas vinhetas on-air veiculadas nos horarios comerciais. Essas vinhetas
podem ser de trés tipos: de identificacdo, de retencdo e assinaturas. Cada qual possui sua
especificidade, mas, tomadas como um conjunto, exercem principalmente as fun¢des de identificacéo
da emissora, de delimitacdo dos blocos — contribuindo para o estabelecimento da narrativa
audiovisual — e de divulgacdo da programacao.

A grande importancia do estudo da identidade televisiva decorre do fato de ela também
representar os conceitos de marca do canal, transmitindo seus valores e suas promessas. Como
pudemos observar, 0 servico televisivo constitui um produto do mercado capitalista que deve ser
consumido em larga escala. Por caracterizar-se pela onipresenca — principalmente no Brasil, que
possui, se comparado a outras midias, altas taxas de penetracdo, devido a questdes histéricas e
ideologicas de apoio governamental ao setor —, 0 servigo televisivo influencia milhdes de lares com
sua programacao.

Verificamos, no capitulo introdutério, como as mudangas ocorridas na infraestrutura
econdmica do Ocidente no século XX impactaram o pensamento de toda a sociedade. A flexibilizagao
das relacdes de trabalho, o avanco tecnolédgico nos processos de producdo, o investimento em novos
nichos de mercado e a diminuicdo do ciclo de vida dos produtos alteraram os valores vigentes e
estabeleceram uma nova fase do capitalismo, que, segundo Harvey, pode ser chamada de poés-
modernidade, e, de acordo com Bauman, de modernidade liquida, em contraposicdo a modernidade
pesada do capitalismo do inicio daquele século.

O design voltado para a televiséo, por destacar o efémero e o fugidio pelo uso do tempo nas
imagens em movimento e no som, apresenta importancia estratégica nesse contexto. A identidade
televisiva possui a capacidade de se modificar sutiimente para adaptar-se as necessidades e aos
desejos cada vez mais velozes dos consumidores, diminuindo o ciclo de vida das vinhetas on-air, em
um meio dindmico. A intangibilidade do servico de televisdo, ator da vida social pés-moderna,
necessita do fortalecimento de marca a fim de se criar um ambiente de legitimidade para que ele seja

devidamente consumido.
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O lucro, na televisao, advém da venda de seu espaco publicitario, principalmente no Brasil,
em que o setor sempre dependeu da propaganda. Por isso é necessario para a empresa estabelecer
um vinculo com o telespectador para que ele a eleja como alvo de consumo. A adocao da orientacao
para o marketing, isto é, a preocupacdo com a captacdo e a compreensao dos desejos especificos do
publico-alvo, faz com que o canal necessite de uma peca de design que o diferencie dos seus
concorrentes e que comunique adequadamente seus valores a um grupo cada vez mais focado —
tendéncia pds-moderna —, de forma a estar sempre afinado com seu nicho de mercado.

A essa peca do design audiovisual — a identidade televisiva — ndo foi dada ainda a devida
atencd@o no meio académico, talvez por sua aparente falta de contetdo, se comparada as narrativas
dos programas televisivos. Porém como pudemos perceber nesta dissertacdo, ela veicula as
significacdes institucionais de uma companhia e, nesse sentido, vimos como a Semiética nos ajuda a
entendé-la como signo que intermedeia a relagdo entre os valores de marca e seus consumidores. E
essa comunicacdo, muitas vezes, é feita de forma ndo evidente, o que torna a analise semidtica de
suma importdncia para a compreensdo de mensagens que frequentemente sdo recebidas e
incorporadas de forma passiva pelos telespectadores.

Utilizando os conceitos da semiose peirciana, pudemos perceber que cada som, cada
imagem e cada texto sdo signos que representam um mesmo objeto com a intencdo de estabelecer
um vinculo profundo entre empresa e destinatario. Retornando a pergunta central desta dissertacao —
como a identidade televisiva, materializacdo da marca e por isso dentro de uma légica de mercado,
cria uma identificacdo com o telespectador —, estabelecemos uma hip6tese para esta pesquisa: a de
que, entendendo-se o Design como linguagem e a identidade televisiva como um signo complexo, as
vinhetas interprogramas de identidade geram crencas nos telespectadores, fixando habitos de
conduta.

Ao término a leitura da dissertagcdo, podemos constatar que o texto foi estruturado de forma
gue melhor pudéssemos verificar a veracidade ou a falsidade de tal hipétese. Apés a introducéo, foi
necessario apresentar os esclarecimentos dos capitulos 2 e 3 a fim de possibilitar a compreenséo do
capitulo 4. O capitulo 2 estabeleceu os conceitos do primeiro eixo da pesquisa — a identidade
televisiva —, enquanto o 3 ofereceu um panorama das ideias da filosofia de Charles Sanders Peirce, 0
segundo grande eixo da dissertagdo. O capitulo 4 consiste numa sintese desses dois primeiros: uma
compreenséo da identidade televisiva pela o6tica dos conceitos do fildsofo americano. Assim, ainda
gue alguns assuntos sejam iniciados no capitulo 2, apenas apos a explanacéo da filosofia peirciana —
com seus conceitos de realismo, idealismo objetivo, sinequismo, falibilismo, indeterminismo,
semidtica, pragmatismo —, pode-se gerar uma nova leitura acerca das ideias apresentadas no
segundo capitulo sob o ponto de vista semiético e pragmatico.

Os conceitos desenvolvidos pelo filésofo americano, que bem atendem a analise de um meio
que comporta signos diversificados e gera diferentes tipos de interpretantes, lancam luz sobre
processos e estruturas que passam despercebidos em uma primeira aproximacdo do objeto de
estudo, como podemos perceber em alguns exemplos a seguir.

A identidade televisiva como expressdo da marca pode ser depois entendida como uma de

suas possibilidades de representagdo, da mesma forma como os 4Ps do composto de marketing —
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preco, praca, promocdo e produto — podem ser tomados como signos desse mesmo objeto. A
identidade televisiva, portanto, consiste em um signo composto de outros signos que, apesar de ter
primazia l6gica na mediacdo, € um segundo real, visto ser ele determinado por seu objeto. Desta
forma, a criacdo dessa peca de design pode ser vista como a determinacdo dos conceitos de marca
em um representadmen sonoro, visual e verbal.

Outro caso é o da utilizacdo do som, da imagem em movimento e do texto, citada no capitulo
2, que passa a ser avaliada como uma combinacao signica que possibilita apresentar mais vertentes
do mesmo objeto. Como qualquer representacdo oferece apenas visdo parcial do seu segundo
elemento, o uso de diferentes tipos de signos de forma coerente amplia o conhecimento do objeto por
parte do destinatario. Para isso, o ideal é estabelecer uma relagdo de equilibrio entre as trés matrizes
da linguagem e pensamento para utilizarmos ao maximo o poder semiético de cada uma delas. Esse
hibridismo potencializa a eficacia da comunicacdo pela possibilidade de geracdo de novas
significacdes em decorréncia das interrelagbes entre as matrizes, sejam elas relagbes ndo naturais
entre som e imagem, sejam relagGes de sincronia etc. Além disso, baseando-nos na classificagdo das
matrizes de Lucia Santaella, pudemos perceber que, dentro da mesma matriz, existem nuances das
categorias fenomenoldgicas (por exemplo, as imagens abstratas consistem na primeiridade dentro da
segundidade), o que gera mais alternativas semiéticas, ampliando ou restringindo interpretacdes pelo
uso de signos que vao do iconico (de maior liberdade interpretativa) ao simbdlico (mais convencional).
A intencdo de tornar disponivel, em um cd anexo, as vinhetas de diversos canais foi justamente
apresentar exemplos da riqueza signica que pode ser utilizada em um meio que alia as trés matrizes
postuladas por Santaella.

Assim também a solugéo do problema da alta intangibilidade do servigo pelo fortalecimento
da marca, pela legitimacdo da emissora e pela criacdo de solida imagem institucional pode ser
compreendida, ap0s a leitura do terceiro capitulo, como consequéncia da geragdo, no processo
semiodtico, de simbolos: signos convencionais baseados no habito. O Design, como linguagem
simbdlica, necessita de um interpretante que estabeleca a relacdo ndo natural entre objeto e signo.
Portanto necessita-se gerar a familiaridade do intérprete com a conexao objeto-signo para que ele
tome tal signo como representacdo de seu objeto. Deve-se enfatizar também que o interpretante,
além dessa fungdo de ser a chave interpretativa para os simbolos, tem importancia estratégica, pelo
carater de terceiridade, para a criacdo da peca de design. E a generalidade do publico-alvo que
possibilitara a previsdo da eficacia dos interpretantes finais das vinhetas de identidade. Além disso,
mesmo ainda no ambito do interpretante dinamico, também importa, para a compreensdo da
identidade televisiva, entender como, no aqui e no agora da mente de cada consumidor, se
estabelece um contato entre marca e telespectador, pela criacdo de emocdes, reacdes e habitos.

Da mesma maneira, apés a absorcdo dos conceitos do capitulo 3, ha uma releitura do
processo de criacdo da identidade televisiva. Ele passa a ser visto do ponto de vista pragmatico como
uma exteriorizagcdo intencional de signos internos para signos da existéncia. Como materializacéo de
signos do lado de dentro para o lado de fora, de forma que possam ser percebidos pelos sentidos,

pois sO se pode inferir a terceiridade dos conceitos de marca por meio da segundidade de existéncia.
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De forma semelhante, passamos, ao longo da dissertacéo, a entender a criagdo de lealdade
de marca pela fidelizagdo do publico-alvo como um processo semibtico de geracdo de crencas e
criacdo de héabitos de conduta, que, no caso, sdo habitos de consumo. A tentativa de prever
circunstancias futuras pela terceiridade da racionalidade é uma forma de se conformar aos fatos
duros da existéncia. Ao perceber uma regularidade na realidade, esta torna-se cognoscivel. A crenga
na representacao prepara a acéo para quando a situacdo ocorrer. Desta maneira, 0 consumo é uma
tentativa de vivenciar ou revivenciar circunstancias, que o consumidor cré como positivas. A fidelidade
do consumidor a um determinado canal de televisdo pode ser compreendida, assim, como habito de
consumo que é a expressao externa das crencas positivas internas do telespectador.

Por fim, o processo de criacdo e consumo da identidade televisiva € visto, ao término desta
pesquisa, como um processo de semiose ilimitada. Os signos abstrativos internos dos conceitos
institucionais de uma emissora de televisdo séo externalizados em signos sonoros, visuais e verbais
que compdem as vinhetas interprogramas de identidade. Essa materializagdo da marca na existéncia
€ percebida pelo consumidor e gera interpretantes internos, crencas, que, quando positivas,
estabelecem habitos de conduta. Esse consumo € agdo externa que representa tais crengas €, como
toda acéo, ele tem por fim um pensamento. Ao consumir um determinado canal de televisdo, o
telespectador incorpora os signos da identidade televisiva e os transforma, sempre em um processo
constante de evolugdo e crescimento, em signos de sua prépria identidade individual. Assim, pela
aplicacdo dos conceitos de Peirce, buscou-se compreender o processo pelo qual as identidades
televisivas criam identificacdo com seus telespectadores, processo este que consiste no cerne desta
dissertacdo. Podemos concluir, ao fim da pesquisa, que a hipotese levantada procede, respondendo
adequadamente a questéo.

A dissertacdo, certamente, possui limitacées que buscamos atenuar. A autora tem formagéo
em Musica, mas limitada se comparada a sua forma¢&o em Design. Para contornar isso, baseamos a
parte da pesquisa que diz respeito aos signos sonoros em autores notoriamente respeitados como
Chion e Wisnik.

Sabemos, também, que a apresentacdo dos conceitos da filosofia peirciana em apenas um
capitulo é por demais simplificada para a riqueza e a complexidade de seu pensamento filosofico.
Porém esta pesquisa de mestrado situa-se na linha Design, Teoria e Critica. Consequentemente, a
utilizacdo do universo de Peirce visou responder a uma pergunta de Design, ndo sendo o objeto de
estudo em si. Por isso, esperamos que o resumo tenha sido simplificado, mas ndo simplista. Tantas
vezes se |é a filosofia peirciana, tantos aspectos novos podem ser absorvidos e incorporados. Para o
leitor ndo familiarizado com esses conceitos tdo abstratos, mas que tdo bem, a nosso ver, respondem
a questbes centrais da realidade e, portanto, podem ser aplicados a nossa area de conhecimento,
desenvolvemos um apéndice com o estudo de caso do canal GNT para que, observando-se esses
conceitos em uma situagao da experiéncia, eles possam ser aprofundados e entendidos em todas as
suas inter-relacdes no que diz respeito ao nosso objeto de estudo. O cerne desta dissertacéo esta na
reflexdo tedrica sobre a identidade televisiva na fixagdo das crencas, em um procedimento dedutivo,
apos a inferéncia abdutiva, de extracdo de conceitos especificos de uma hipotese geral. Ainda que

acreditemos que a observacao do estudo de caso contribui para validar os conceitos pelo processo
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indutivo, tal estudo foi desenvolvido com o intuito de servir de ilustracdo dos processos semioéticos
gue ocorrem na criagdo e no consumo da identidade televisiva e de fixar todos os conceitos tratados
na dissertacao.

Além disso, como o proprio Peirce aborda no falibilismo, qualquer conhecimento é sempre
falivel. A teoria apresentada na dissertagéo, entendida como signo de um processo real de fidelizagcéo
dos destinatarios, também mostra-se passivel de corre¢cdes. Isso ndo apenas porque toda
representacdo é incompleta, mas também porque o universo mesmo € inacabado, jA& que em
constante evolucdo. Se o mundo consiste em incerteza, por ser dotado do elemento do Acaso,
subsumido & primeira categoria, como poderiam nossas representacdes ser verdades finais? Por
outro lado, isso ndo quer dizer que haja uma indeterminagéo absoluta, pois existe, no Universo, uma
tendéncia a terceiridade da regularidade, da generalidade, da Lei. Portanto, esta dissertacdo, ao criar
uma representacdo de como a identidade televisiva cria uma identificacdo com seu telespectador, ndo
postula ser conclusdo final a tal pergunta, mas parte do processo semiotico de construcdo do

conhecimento que continuara em um processo infinito de evolucado e crescimento.
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6. Desdobramentos

Como desdobramentos desta dissertacdo, antevemos a possibilidade de aplicacdo dessa
teoria semiética a fatos reais. O estudo de caso inserido em apéndice é uma ilustracdo de como se
pode fazer isso, ao escolher uma emissora relevante no contexto brasileiro — o GNT. Outras
identidades televisivas brasileiras ou estrangeiras e suas fixacdes de crencas e condutas poderdo ser
analisadas futuramente, partindo das ideias baseadas na semiética e, consequentemente, na filosofia
de Charles Sanders Peirce.

Um outra possibilidade de pesquisa € a continuacdo do estudo do processo semidtico de
geracdo de identidades no consumidor. Esta dissertacdo desenvolve-se exatamente até o ponto em
que os signos veiculados pelas vinhetas séo internalizados como signos formadores da identidade do
consumidor (ver ilustracdo 49). Pode-se perceber pelo uso do pontilhado na ilustracdo, que ha uma
projecdo de que, em um movimento de crescimento e evolugcdo, a semiose continuara infinitamente
na criacdo de signos mais evoluidos. O percurso posterior a essa etapa contemplada no projeto pode
vir a ser muito proficuo, pela andlise de como ocorre essa interiorizagdo desses signos no individuo e
sua transformac&o em novos interpretantes. E importante frisar que todas as pecas de design, e ndo
apenas a identidade televisiva, podem veicular significados e, por isso, fixar crencas. Portanto, pode-
se ampliar a andlise da geracao de identidades para além das vinhetas interprogramas de identidade,
abarcando outras manifestacdes do Design.

Ainda no campo da pesquisa semiética, um outro desdobramento possivel é a andlise dos
interpretantes dindmicos pela pesquisa de audiéncia. Esta dissertacdo pretendeu, pautada na
Gramatica Especulativa, aprofundar-se nos interpretantes finais — ideal para o qual se encaminham
os interpretantes dindmicos — com o intuito de alcancar os conceitos pragmatistas apresentados no
terceiro ramo da Semiotica: a Metodéutica. Os interpretantes dindmicos, porém, podem ser excelente
objeto de estudo, pois constituem os efeitos que de fato ocorrem no aqui € no agora em uma mente
interpretadora. Em casos de anadlise de eficiéncia de uma peca de design, o que nao era o objetivo
Ultimo desta dissertacdo, podem-se apurar os dindmicos para avaliar a tendéncia de geracao de
interpretantes finais condizentes com a intengdo do emissor.

Por fim, podemos acrescentar a relevancia em desenvolver um estudo das identidades
televisivas no contexto da nova tecnologia que vem sendo implementada no setor televisivo no Brasil
e no mundo. Com o advento da televisdo digital e, consequentemente, com maior interagdo do
publico-alvo com a programacéo, vale pesquisar como as vinhetas de identidade se comportardo.
Caso haja uma alteracao na interface homem-televiséo, que de fato deve ocorrer, que novas funcdes
a identidade televisiva podera exercer? Ela irA manter-se como elemento estratégico para os canais?
Outras manifestacdes de design irdo se sobrepor a essa forma ja conhecida? Com a convergéncia

das midias, como ela se adaptara a novos suportes com diferentes formatos?
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[...] percebemos que as recentes mudancas no campo da técnica transformaram
sensivelmente o papel e o alcance da comunicagdo na sociedade. Dadas sua penetracao e
influéncia nas estruturas sociais, podemos afirmar que as novas tecnologias da comunicagao
constituem a base material da economia global. A comunicacdo, portanto, torna-se um
elemento estratégico, presente no processo de reestruturagdo dos principais setores da
economia (TORRES, 2005, p.24).

Enfim, com todas essas transformacdes e com o crescente uso do infografismo, torna-se
importante acompanhar como esse objeto de estudo, a identidade televisiva, irA comportar-se nas
proximas décadas sob uma ldgica de producéo situada no paradigma poés-fotografico. Importante
frisar que, mais do que nunca, o Design, como forma de comunicacao, ter4, cada vez mais, um papel

essencial na sociedade pés-moderna.
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Apéndice — Andlise do canal GNT

Apébs a explicacao tedrica exposta na dissertacdo, optamos por desenvolver um estudo de
caso, a fim de observar, na experiéncia, como a identidade televisiva cria identificacdo com o
telespectador por meio de um processo semiottico de fixacdo de crencas e geracdo de habitos de
conduta. Segundo Robert K. Yin (2005, p.25), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa
adequada a estudos que buscam analisar questdes do tipo “como” e “por qué” — isto &, que visam
explicar processos —, quando ndo se exige controle sobre eventos comportamentais.

O interpretante imediato, como vimos, sdo as possibilidades de interpretacdo ainda nao
realizadas que um signo carrega, enquanto o dindmico é a concretiza¢do no aqui e no agora de uma
interpretacdo por um determinado intérprete. No primeiro interpretante, ndo ha ainda realizacdo na
existéncia, portanto a analise ndo se deterd nele. No segundo, ha uma grande diversidade de
ocorréncias, devido as especificidades de recepcao de cada intérprete que esteja em contato com o
signo — a identidade televisiva. O estudo de interpretantes dindmicos constituiria, pois, uma pesquisa
de audiéncia, que ndo sera realizada, por fugir ao escopo desta dissertagdo. Desta maneira, por nao
ser exigido controle sobre o0s eventos comportamentais neste estudo, buscaremos analisar os
interpretantes finais, que sdo um caminho ideal geral para o qual os dinamicos tendem. Tendo como
norte o publico-alvo e os objetivos da peca de design audiovisual, poderemos perceber como esses
interpretantes finais se comportam.

O estudo de caso é particularmente Gtil “[...] quando o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real” (YIN, 2005, p.19). Por isso, a pesquisa da
identidade televisiva em um contexto capitalista pds-moderno pode ser enriquecida se nos
debrucarmos sobre um caso concreto, avaliando como a teoria proposta pode contribuir para explicar
um fenémeno experienciavel. Charles Sanders Peirce pautou sua filosofia na experiéncia, quando
determinou a Fenomenologia como primeira instancia de seu complexo filosoéfico. Ao nos basearmos
no pensamento peirciano para o desenvolvimento desta dissertacéo, optamos por descrever como 0s
fenbmenos se comportam a luz dos conceitos de Peirce para, por fim, escolhermos, para analise,

uma manifestacao real, que serve de fator corretivo para o pensamento (IBRI, 1992, p.5).

1. Delimitac&@o do objeto: o canal GNT

A escolha da emissora de televisdo GNT para este trabalho decorre de alguns aspectos. Por
ser um canal fechado por assinatura, seu publico-alvo mostra-se mais segmentado, permitindo maior
controle da informag&o veiculada. Diferentemente de um aberto, a programacdo volta-se para um

grupo especifico com caracteristicas préprias e diferenciadas, afastando-se da massificacdo. O fato
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de o GNT possuir grade em geral direcionada a tematica feminina, define com ainda mais precisao o
seu publico, diferentemente dos canais fechados de noticias, de filmes ou de entretenimento.

O GNT teve sua identidade televisiva totalmente reformulada em 2008: no dia 8 de marco do
referido ano, no Dia da Mulher, foram ao ar as novas vinhetas on-air. Pelo fato de ter sido recente a
modernizacao, foi possivel o acesso a documentos do processo, que poderiam ndo ter sido
arquivados, e fazer entrevistas com os profissionais que ainda se encontravam imersos no projeto de
atualizacdo da identidade. Outro fator que favoreceu a escolha pelo citado canal foi sua localizacdo. A
sede da Globosat situa-se na cidade do Rio de Janeiro, o que possibilitou o acesso da autora aos
profissionais de design, marketing, promocdo e som, que puderam expor o papel de cada um no
processo de criacdo. Além disso, optar por um canal nacional valoriza a producdo dos nossos
designers, em um campo que sé tem crescido nas Ultimas décadas, principalmente no Brasil, que
apresenta um setor televisivo amplamente desenvolvido.

Pesou também o fato de que essa nova identidade televisiva do GNT, que passou a ser
veiculada em 2008, ganhou, nesse mesmo ano, o Prémio Ouro (1° lugar) na categoria Broadcast
Design no Wave Festival (www.wavefestival.com.br), patrocinado pela Folha de S&o Paulo, pelo
jornal O Globo, pela Rede Globo e pelo portal Terra. Segundo o site do evento, esse foi 0 maior
festival de propaganda da América Latina, ocorrido entre 19 e 21 de maio de 2008 na cidade do Rio
de Janeiro, tendo premiado as categorias film, press, outdoor, direct, cyber, promo, radio, design. A
subcategoria Broadcast Design, inserida em Design, premiou branding para canais de televisao,
comunicacao visual e branding para programas de televisao e vinhetas gréaficas, ndo incluindo promos
ou trailers de tv.

O GNT, ao longo de sua histéria, tem acumulado premia¢des por sua programacado e sua
identidade televisiva e posicionou-se como um dos canais mais reconhecidos da tv por assinatura.
Portanto sua escolha como o estudo de caso desta dissertacdo observou a facilidade de acesso as
fontes de informac&o e a importancia desse canal na criacao de significagfes, devido ao impacto que

exerce no contexto brasileiro.

2 Metodologia

2.1 Levantamento de dados

Por ndo havermos encontrado bibliografia especifica sobre o canal GNT, houve a
necessidade de coletar dados primarios para a elaboracédo deste estudo de caso. O principal método
utilizado foi entrevistar os profissionais do canal a fim de levantar informagdes sobre o histérico do
GNT, base para a determinacdo dos conceitos de marca do canal, e sobre o processo de
modernizacdo da identidade televisiva da emissora implementada em marco de 2008, representamen

sonoro, visual e verbal que a constitui como signo.
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A populagdo dessa entrevista compde-se dos profissionais envolvidos na criagdo da Ultima
identidade televisiva do GNT. Foram selecionados como amostra os coordenadores de cada equipe
participante (marketing e videografismo, descartando-se o coordenador de contelido e programacao,
por ndo estar diretamente relacionado ao objeto da pesquisa), os designers que desenvolveram o
novo on-air, € 0s musicos, sécios da empresa ARPX, contratada pelo canal, responsaveis pela
elaboragdo dos efeitos sonoros e das musicas das vinhetas. Além desses profissionais, foram
também entrevistadas a locutora Rafaela Ferraz e a redatora do departamento de promocdes, Denise
Nunes. Apesar de as vinhetas promocionais ndo serem nosso objeto de estudo, essa profissional
conhece a fase final do processo de criagdo das vinhetas de identidade, que constitui na insercéo, na
base padronizada preparada pela equipe de videografismo, das imagens dos programas, dos textos
especificos e da locucdo. Ela forneceu informacdes essenciais sobre a importancia da identidade
televisiva como norteadora das demais pecas veiculadas pelo canal, além de dados técnicos de todas
as vinhetas e das nomenclaturas utilizadas pela canal.

A escolha desses profissionais garantiu a representatividade da amostra, pois eram aqueles
que tinham maior legitimidade para abordar o tema, por causa do alto envolvimento com o material

pesquisado.

a) Ricardo Moyano (Coordenador de Videografismo da Globosat), entrevistado em 27 de maio de
2008. Trabalha na Globosat desde 2006.

b) Rodrigo Leme (Designer da Globosat), entrevistado em 20 de maio de 2008. Comecou a trabalhar
desde 2005 na Globosat.

c) lvan Lee (Coordenador de Marketing do GNT), entrevistado em 02 de junho de 2008. Iniciou na
Globosat em 1996. Primeiramente vinculado ao Multishow, trabalha, desde 2000, para o GNT.

d) Denise Nunes (Redatora do Departamento de Promocdes da Globosat), entrevistada em 11 de
fevereiro de 2009. Contratada pela Globosat em 1998, trabalha para o GNT desde 2006.

e) Rafaela Ferraz (Locutora do GNT), entrevistada em 20 de julho de 2009.

f) Lucas Marcier (Musico, sdcio da ARPX), entrevistado em 23 de julho de 2008.

g) Rodrigo Margal (Musico, sécio da ARPX), entrevistado em 23 de julho de 2008.

Para essas entrevistas, excetuando-se as de Denise Nunes e Rafaela Ferraz feitas
posteriormente, foi desenvolvida uma pauta com perguntas abertas para que os participantes das
areas envolvidas na criacdo da nova identidade televisiva pudessem contribuir com sua visao
particular dos elementos semidticos do GNT. Segundo Antonio Carlos Gil, uma entrevista é “[...]
parcialmente estruturada, quando é guiada por relacdo de pontos de interesse que o entrevistador vai
explorando ao longo do curso” (2002, p. 117). Assim, criou-se um roteiro com as perguntas-chave e
definiu-se o melhor encadeamento para elas em uma situacdo ideal. Porém a ordem poderia ser
alterada quando da sua aplicacdo e novas perguntas poderiam ser acrescentadas.

Descartou-se o uso de questionario pelo fato de a entrevista possibilitar o levantamento de
dados adicionais ndo cogitados em pesquisa prévia, que havia se mostrado limitada por quase nao

haver fontes documentais disponiveis. Além disso, a entrevista, em casos em que os profissionais
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contactados ndo se veem diretamente beneficiados com a pesquisa — 0 que pode contribuir para
diminuir o comprometimento e a motivagdo —, garante um maior indice de retorno das respostas por
constituir um encontro pessoal.

Ao montar a pauta da entrevista, teve-se a preocupa¢do em criar perguntas diretas, com
vocabulario adequado a populacdo abordada (pertencente a um grupo sociocultural proximo da
entrevistadora), redigidas de forma clara (GIL, 2002, p.116) e que n&o sugerissem respostas. Nao
houve necessidade de anonimato, pois o grupo de entrevistados constitui-se de profissionais que
trabalham em equipe e, por isso, se conhecem. Além disso, a opgdo por perguntas nao
personalizadas permite o conhecimento da identidade do entrevistado, pois ndo geram
constrangimentos que devem ser minimizados pelo anonimato.

As entrevistas foram realizadas individualmente. Em um focus group, poderia ocorrer
desigualdade na participacdo dos entrevistados, decorrente das caracteristicas proprias da
personalidade de cada um — alguns poderiam ficar inibidos em face de outros mais desenvoltos. Com
a metodologia de aplicacdo da entrevista em grupo poderia também haver divergéncias e
discordancias entre os funcionarios das diferentes areas que possuem uma visdo prépria do assunto
tratado. Evitamos, com a entrevista individual, algum conflito indesejavel.

As entrevistas ocorreram no local de trabalho dos entrevistados para sua maior comodidade,
nas datas apresentadas anteriormente, conforme agenda do entrevistado. Foram gravadas sempre
que permitido ou quando julgamos ndo resultar em constrangimento por parte do entrevistado pela
presenca do gravador (YIN, 2005, p.19). Além desse método de coleta de dados, realizou-se a coleta
de documentos relativos ao processo de criagdo. O designer Ricardo Moyano cedeu parte do material
que orientou a modernizacdo da identidade televisiva do GNT, como briefings, storyboards, estudos,

entre outros, que se configuram como fontes primarias.

2.1.1 Pauta da entrevista

1) Quando foi criado 0 GNT? Por quais mudancas o canal passou em sua histéria?

O objetivo dessa pergunta era levantar dados sobre o conceito do canal, que pode ser
inferido pela histéria de criacdo e desenvolvimento do GNT. Além disso, ela introduz a entrevista,

configurando-se como uma pergunta geral quebra-gelo.

2) Quais os conceitos do GNT hoje?

3) Qual o publico-alvo do canal?

As perguntas 2 e 3 visavam coletar informacfes sobre o conceito atual que o canal deseja
transmitir, bem como seu posicionamento, diretamente vinculado as especificidades do seu publico-

alvo.
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4) O GNT faz pesquisas de audiéncia sobre o on-air? Com que periodicidade?

Esta pergunta buscava levantar dados sobre recepcédo da identidade televisiva, a fim de
verificar quais as formas de pesquisa de que o canal dispbe e verificar se a informacdo sobre a
audiéncia impacta nas decisdes sobre as mudancgas das vinhetas.

A pergunta localizava-se logo apds a pergunta 3, como forma de melhor encadear a
entrevista, visto tratar de um assunto relacionado ao publico-alvo: a audiéncia, isto é, a reacao desse

publico ao canal.

5) Ha pesquisas sobre a marca GNT? Qual a periodicidade? Como ela foi avaliada?

Mantendo a entrevista no tema pesquisas, a pergunta 5 objetivava levantar dados sobre a
existéncia de pesquisas que avaliem a repercussdo do conceito, dos valores e das promessas do
canal, de forma a verificar qual a imagem que os destinatérios atribuem ao posicionamento atual da

emissora.

6) Por que houve uma modernizacdo da identidade televisiva do GNT este ano?

Havia sido coletada anteriormente, em entrevista exploratéria ao designer Ricardo Moyano, a
informacdo de que a mudanga da identidade televisiva realizada em 2008 decorreu de uma
solicitagdo do publico. Por isso esta pergunta foi feita apds ter sido abordada a teméatica das
pesquisas, pretendendo validar ou ndo a afirmacdo do designer ao confronta-la com as respostas

fornecidas pelos demais entrevistados.

7) O que mudou na identidade televisiva a partir de 8 de marco de 2008?

O objetivo deste questionamento era averiguar, além da causa da mudanca na identidade
televisiva, o que foi mudado efetivamente em relacdo as vinhetas anteriores. Desta forma, pudemos
verificar que novas caracteristicas cada profissional destacou, além daquelas que permaneceram

inalteradas nesse processo de modernizagéo.

8) Como ocorre o processo de mudanca da identidade televisiva no GNT?

Objetivava-se conhecer como se realizava 0 processo dentro da organizacdo: como eles
verificavam a necessidade da mudanca, de que setor partia a solicitagdo da modernizacdo das
vinhetas e que grupos eram acionados e em qual ordem. Mostrava-se importante saber quais os
detentores das decis6es no GNT para assegurar, na compilacdo e andlise dos dados, a devida

importancia de cada um dos entrevistados no processo.
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9) Como se deu o processo de criacdo do som e do visual das vinhetas?

Desejava-se compreender se algumas dessas duas matrizes era mais valorizada que a outra
no processo de criacdo. A pergunta visava levantar a informacédo sobre o desenvolvimento do visual e
do sonoro: se eram desenvolvidos em conjunto ou se havia primazia de um sobre o outro. Também
buscava avaliar como ocorria a relagdo entre o canal e os musicos, ja que se sabia, por pesquisa

exploratdria prévia, ser esse servico terceirizado.

Importante frisar que as entrevistas foram realizadas com a intenc@o primordial de levantar
dados sobre o conceito do canal GNT, o objeto representado pelas vinhetas de identidade. Além
disso, seria enriquecedor conhecer o processo de criacdo e modernizacdo da identidade televisiva,
por ser ele um tema tdo pouco abordado em bibliografia especifica. Esperamos, com essas
informacdes, ndo apenas verificar como os conceitos de marca do canal fixam crengas e condutas
por meio de seus signos sonoros, visuais e verbais — objetivo deste estudo de caso — mas também

ampliar o conhecimento acerca da pratica do designer nesse campo de trabalho.

2.2 Consideracgdes sobre aplicacdo e analise das entrevistas

Nessas entrevistas, buscou-se coletar a diversidade de opinides dos profissionais que
atuaram no processo de atualizacdo da identidade televisiva. A andlise escolhida para a sintese
desses dados foi qualitativa, em decorréncia da esséncia das perguntas, abertas, e da amostra da
populagdo, que constituia um namero pequeno de entrevistados. Tentou-se, na prépria entrevista,
apresentar aos respondentes opinides e dados externados de forma diferente pelos outros
profissionais, com o propdsito de esclarecer quaisquer duvidas ou incompatibilidades de informacéo,
a fim de garantir a confiabilidade do instrumento.

A heterogeneidade do grupo representou outro fator positivo para a coleta de dados, pois
cada profissional destacava um detalhe do processo que Ihe parecia mais importante, seja por suas
formagGes diferentes, seja pelos diversos papéis que ocupavam dentro da organizagdo. Assim, as
informacdes levantadas, em sua grande maioria, foram complementares umas as outras,
apresentando um panorama dos procedimentos adotados na criacdo do novo on-air. Vale ressaltar
que, embora os entrevistados apresentassem visdes particulares, percebeu-se, na analise, um
grande eixo coerente perpassando as respostas, o que representa um indicio de confiabilidade.

Com relacdo a pauta da entrevista, encarou-se com flexibilidade a ordem das perguntas em
sua aplicagdo. Inicialmente, quando da formulacdo da pauta, havia intencdo de encaminhar as
guestdes tal como proposto, com o objetivo primordial de gerar melhor fluxo na entrevista. Porém a
pauta é uma situagdo ideal, que serve como norteador da entrevista, a fim de ndo se perder o foco.
Na prética, a dinamica é diferente. Com perguntas abertas, o préprio entrevistado abordava assuntos

afins que julgava relevantes, antecipando algumas das questfes posteriores. Para manter o propoésito
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inicial da formulacdo da pauta, que era garantir o melhor fluxo da entrevista, mudou-se livremente a
ordem das perguntas, apresentando as que melhor garantiiam a continuidade da conversa
(aproveitando os ganchos verbalizados pelo profissional entrevistado), mas sempre mantendo o foco
da pesquisa em mente e o0 objetivo de cobrir todas as perguntas formuladas, independente da ordem.

Uma pergunta foi acrescentada a pauta ao longo das aplicagGes pela necessidade de aferir-
se a confiabilidade da resposta a respeito do histérico do canal: Qual o tempo de casa de cada
profissional? Como houve grandes variagfes nesse item, os que trabalhavam ha mais anos no GNT
foram considerados mais confiaveis para discorrer sobre as mudangas ocorridas no canal, ja que
vivenciaram os fatos.

Para Yin (2005, p.97), “realizar estudos de caso envolve uma situacéo totalmente diferente.
Ao entrevistar pessoas-chave, vocé deve trabalhar em conformidade com o horédrio e a
disponibilidade do entrevistado, e ndo com o seu horario e disponibilidade. A natureza da entrevista é
muito mais aberta [...]". Por isso buscou-se trabalhar com um procedimento metodoldgico adequado a
essa situacdo especial. As entrevistas foram marcadas de acordo com a disponibilidade do
entrevistado, em seu local de trabalho, objetivando sua maior comodidade. Quando se percebeu, em
alguns casos, que o uso do gravador poderia gerar inibicdo no profissional, preferiu-se garantir
respostas sem constrangimento a assegurar a agilidade de conduta da entrevista gravada. Em um
caso — Coordenador de Marketing Ivan Lee —, o roteiro foi solicitado com antecedéncia pelo
profissional a fim de que ele pudesse se preparar, no que foi atendido prontamente.

As perguntas abertas permitiram aos entrevistados discorrer sobre o assunto que eles mais
dominam e acrescentar informagfes interessantes e relevantes ndo previstas anteriormente. A
decisdo por entrevistas individuais mostrou-se acertada, porque as visfes apresentadas se
complementaram sem gerar qualquer conflito entre as partes. O resultado da sintese das informacdes
coletadas apresenta-se ao longo deste apéndice, principalmente no subitem sobre o objeto da

identidade televisiva (3.1) e no subitem sobre o representamen desse signo (3.2).

2.3 Andlise das vinhetas

Mostra-se importante destacar que a analise das vinhetas baseia-se na semiética peirciana e,
portanto, foca na peca em si mesma, independentemente da intencdo do emissor. Como escreve
Marconi e Lakatos, “o objetivo da entrevista € compreender as perspectivas e experiéncias dos
entrevistados” (2004, p.279), que sdo parciais e subjetivas. Por conseguinte, as respostas compiladas
nesse levantamento de dados — entrevistas e documentos — contribuem para determinar o conceito
do canal. Ja a andlise das vinhetas, isto &, do representamen do signo composto por som, imagem e
texto, fundamenta-se nos conceitos ja apresentados da Gramatica Especulativa, que classifica os
tipos de signos e seus componentes. Como diz Umberto Eco (2008, p.12), a interpretacdo semidtica é
aquela que procura explicar as razdes estruturais pelas quais um signo pode produzir interpretacées

semanticas.
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As informacdes levantadas, desta forma, contribuiram especialmente para definir o objeto da
identidade televisiva. As opinibes dos entrevistados, as quais se relacionam a criagdo do
representamen, entretanto, apenas serviram de referéncia para a analise, e ndo de norte, pois a
materializacdo da marca em peca de design enquadra apenas alguns aspectos do seu objeto, de
forma que ele ndo o represente em todos os sentidos. Em alguns casos, as escolhas por
determinadas potencialidades da Primeiridade em detrimento de outras podem até orientar a
producédo de interpretantes de forma diferente da que se pretendia, como veremos mais adiante.

Pela complexidade da analise do representamen, que conta com a articulagdo das trés
matrizes da linguagem e pensamento, optamos por assistir a cada matriz desvinculada das demais,
na medida do possivel, para entdo avaliarmos a vinheta como um todo. Esse procedimento de

observacédo é chamado de masking — mascaramento — por Chion (1994).

Exiba uma determinada sequéncia vérias vezes, as vezes assistindo a som e imagem em
conjunto, por vezes mascarando a imagem, outras cortando o som. Isso da a oportunidade de
ouvir o som como ele é, e ndo como a imagem o transforma e o disfarca. Isso também permite
gue se veja a imagem como ela é, e ndo como o0 som a recria. Para isso, € claro, deve-se
treinar para realmente ver e ouvir, sem projetar o que vocé ja sabe sobre estas percepcdes %9
(1994, p.187)

Depois dessa observacgdo, importa descrever como cada matriz se apresenta nas vinhetas.
Devem-se considerar 0s elementos ja citados no capitulo 4. No som, perceber qual a intensidade, a
duracdo, o timbre, o ritmo, entre outros signos, da palavra falada, dos efeitos sonoros e da musica.
Na imagem, quais as cores, formas, texturas, dimensdes. No verbal, como aparecem os textos no
som e na imagem, fora avaliar o discurso nas demais matrizes. A observacdo do tempo é
fundamental no som, na imagem em movimento, na edicdo, bem como nos movimentos de camera.
Além disso, é importante verificar os pontos de sincronismo entre som e imagem e as inter-relagcées
entre as trés matrizes.

Vale mencionar as dificuldades da descricdo das imagens em movimento, visto que cada
quadro da sequéncia mostra-se diferente das demais. Assim, buscaremos descrever as principais
movimentacBes e as composicdes mais relevantes para cada vinheta. A partir dessa descricéo,
apresentada no subitem 3.2, e pautando-nos no objeto representado é que se pode fazer a analise
dos interpretantes e da consequente fixacdo de crengas e condutas, no subitem 3.3.

Como em toda andlise, ha limitacbes impostas pela prépria metodologia ou pelas
circunstancias. Por exemplo, existe enorme variagdo entre os proprios aparelhos de televisdo tanto
em relacdo ao som quanto & imagem. A resolucdo, o contraste e a luminosidade de cada monitor
alteram a percepcao de cada destinatario. O som, principalmente, é afetado pelas diferencas das
caixas das televisGes devido as grandes diferencas de qualidade de cada aparelho. Nas entrevista
feitas aos musicos da ARPX, ouvimos as vinhetas nos aparelhos de som profissionais dos sécios

Lucas Marcier e Rodrigo Marcal e sentimos a sensivel diferenca na audigdo das musicas e dos

% “Screen a given sequence several times, sometimes watching sound and image together, sometimes masking
the image, sometimes cutting out the sound. This gives you the opportunity to hear the sound as it is, and not as
the image transforms and disguises it; it also lets you see the image as it is, and not as sound recreates. In order
to do this, of course, you must train yourself to really see and really hear, without projecting what you already
know onto these perceptions” [traducgdo livre da autora].
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efeitos sonoros. Os proprios muisicos exprimiram sua frustracdo quanto a perda de qualidade
imputada ao trabalho deles pela baixa qualidade sonora dos aparelhos de televisdo. A analise que se
segue levou em consideracdo essa variavel, buscando utilizar um equipamento de alta qualidade de
imagem e som (televisdo de tela plana conectada a um aparelho de som com duas caixas frontais),
porém ndo profissional, para se aproximar da realidade experienciada pelos demais consumidores.

Com relacdo a metodologia, a semiética peirciana classifica os interpretantes em trés tipos:
imediato, dindmico e final. Buscou-se, nesse estudo de caso, analisar os interpretantes finais da
identidade televisiva, visto serem eles o ideal Gltimo para o qual os dindmicos se direcionam. Porém
nao podemos esquecer que a analise é feita por um individuo no aqui e no agora, de acordo com
seus repertorios e filtros especificos. Desta maneira, antes de tudo, o estudo de caso é fruto das
especificidades de um interpretante dinamico e, portanto, pode variar de individuo para individuo.
Como diz Santaella (2004b, p.76), “[...] todos os fatos empiricos de decifracdo de um signo séo
interpretantes dindmicos”.

A fim de minimizar essa limitacdo, podemos levantar trés argumentos. Primeiramente a
pesquisadora se enquadra no publico-alvo do canal GNT, como veremos mais a seguir, tanto em
relacéo a faixa etaria quanto ao género e ao grupo sdcio-econémico. Portanto ela participa do grupo
potencial com o qual o canal deseja comunicar-se e que partilha de um repertério comum. Em
segundo lugar, como vimos na filosofia de Peirce, a razao tem como fungao a previsdo de ocorréncias
pela sua capacidade inerente de generalizacédo dos fatos. Desta forma, por mais que a analise parta
de um interpretante dinamico, ela visa a, generalizando, compreender o interpretante final que as
vinhetas de identidade do GNT geram, por inferéncia indutiva. Alids, mostra-se importante frisar que
qualquer estudo de caso traz em si um pensamento indutivo, pois busca-se generalizar relagbes
encontradas em um individual na existéncia para uma classe de individuais. O terceiro argumento
considerado que minimiza as restricbes a andlise semittica de uma pega de design diz respeito aos
limites da interpretacao de qualquer signo.

Por mais que haja uma gama de possibilidades interpretativas para um mesmo signo
(interpretantes imediatos), varidvel de acordo com a relacéo entre ele e seu objeto — um icone tende a
ter um alto poder evocativo, diferentemente de um simbolo convencional, que se mostra mais
previsivel em sua interpretacédo —, existe um limite nessas possibilidades. Umberto Eco, na introducao
do seu Limites da Interpretacdo (2008), fez uma consideracdo a respeito de seu famoso livro

publicado em 1962, Obra Aberta. Na publicacdo daquele ano, ele se preocupava

[...] em definir uma espécie de oscilagédo ou de equilibrio instavel entre iniciativa do intérprete e
fidelidade a obra. No correr desses trinta anos [entre a publicagdo desses dois livros], a
balanca pendeu excessivamente para o lado da iniciativa do intérprete. O problema agora nao
é fazé-la pender para o lado oposto e, sim, sublinhar uma vez mais a ineliminabilidade da
oscilagdo (ECO, 2008, p.XXII)

Eco, em seu segundo livro citado, fundamenta-se principalmente na analise textual, mas
podemos ampliar suas consideracdes para todo e qualquer tipo de signo, verbal ou ndo. Como
podemos ver na citacdo anterior, o autor faz uma observacdo do rumo que os debates acerca da

interpretacdo tomaram apoOs a publicacdo da primeira obra. Na década de 1960, ela mostrou-se
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revolucionaria em contraposicdo as teorias de estudos de textos e obras de arte, ampliando as
possibilidades interpretativas dos signos. Ele afirma, porém, que a ideia foi levada ao extremo, como
se toda interpretacdo se baseasse apenas na iniciativa do intérprete e ndo no proprio signo. Porém,
“defender um principio de interpretancia [...] ndo significa, por certo, excluir a colaboracdo do
destinatario” (ECO, 2008, p.18).

Portanto, sob a ¢ética da semiética de Peirce, podemos compreender as ideias de Eco da
seguinte forma: raramente existe uma Unica possibilidade de interpretacdo para um dado signo, pois
os interpretantes imediatos configuram-se como as possibilidades interpretativas que um signo pode
carregar e que se determinardo de acordo com uma mente interpretadora no aqui e no agora. Esses
diversos interpretantes dindmicos gerados sdo diferentes porque variam de acordo com os filtros
emocionais, fisioldgicos, culturais e com o repertério préprio de cada intérprete. Porém o limite para
essas interpretacbes decorre da ancoragem do signo em um objeto que o determina. Essa relacao
limita os interpretantes dindmicos que convergem idealmente para um interpretante final. Por
conseguinte, ao fazer a analise de um estudo de caso, devemos sempre procurar o vinculo do signo
com seu objeto, de forma a fazer uma interpretacdo fundada no elemento que tem primazia real na
triade. Assim, ao analisar a identidade televisiva do GNT, devemos debrucgar-nos sobre os conceitos,
as promessas e 0s valores de marca do canal, a fim de verificar a representatividade do signo.

Por fim, com relacdo aos limites decorrentes da metodologia escolhida para este estudo de
caso, devemos ainda frisar que ndo se pretende fazer uma andlise definitiva da identidade televisiva
do GNT, por ser isso impossivel. Como a filosofia peirciana afirma, ha uma indeterminacdo nas
representacdes porque o préprio mundo se mostra indeterminado, estando em constante crescimento
e evolucdo. O Falibilismo nos mostra que nédo “[...] se pode obter certeza absoluta no que diz respeito
a questdes de fato®” (CP, 1.149), isto &, que ndo se consegue chegar a uma verdade final Gltima.
Isso ndo quer dizer que nao exista uma verdade. A verdade consiste naquilo que, em um acordo
entre uma comunidade, melhor representa um fato em um determinado momento. Portanto
reconhecemos as limitacbes de toda andlise e pretendemos que ela possa ser uma boa
representacdo para o fendmeno estudado, ainda que nao definitiva.

A analise da identidade televisiva segue uma ordem diferente da elaborada no capitulo 4. Na
dissertacdo, optamos por apresentar primeiramente o representamen para depois abordar o objeto,
porque o primeiro tinha primazia ldgica por representar seu segundo. Agora seguiremos a ordem real
de criacdo dessa peca de design. A partir do conceito de marca da emissora, explicitado em um
briefing, os designers e musicos criam as vinhetas de identidade, como veremos mais adiante. Por

isso, a andlise ira iniciar-se pelo objeto desse signo.

60 “[...] people cannot attain absolute certainty concerning questions of fact” [traducéo livre da autora].
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3 Estudo de caso

3.1 Objeto: a marca GNT

“Mulher é desdobravel. Eu sou.”
Adélia Prado
Trecho do poema Com licenga poética

O GNT é um canal por assinatura brasileiro produzido pela Globosat, das Organizacdes
Globo, o maior grupo de comunica¢do do Brasil, que atua no setor televisivo aberto e fechado, no
jornalismo impresso, no radialismo, no setor fonografico, no mercado editorial, na area

cinematogréfica e na internet.

No negécio de TV por assinatura o grupo esta presente em diferentes empresas: Net Servicos,
operadora de TV por assinatura [...]; Virtua, provimento de acesso a Internet banda larga via
TV a cabo; Sky, operadora de TV por assinatura via satélite, em associacdo com a News
Corp.; Net Brasil distribuidora de programacdo do sistema Net/Sky; e a Globosat,
programadora e produtora de canais GNT, GNT Portugal, Multishow, Sportv, Sexy Hot,
Premiere. Além disso, tem participagdo nos canais Futura, Shoptime, Universal Channel, Canal
Brasil e ESPN Brasil. Nos canais Telecine possui uma joint venture com os estadios
Paramount, Universal, Metro Goldwyn Mayer (MGM), Twentieth Century Fox Studios
(TORRES, 2005, p. 52).

A Globosat foi lancada em 1991 como operadora e programadora. Com a criacdo da
operadora NetBrasil, também das organizacdes Globo, em 1993, ela passou a desempenhar
unicamente a funcao de programadora, configurando-se como a primeira do Pais. O GNT foi um dos
quatro primeiros canais criados quando a Globosat entrou no mercado.

Esses canais cobriam os quatro grandes géneros de programacdo: filmes (Telecine),
entretenimento (Multishow), esportes (TopSports, o atual SporTV) e jornalismo (GNT ou Globosat
News Television). Inicialmente, os canais produzidos pela Globosat eram distribuidos exclusivamente
pela Net. Pelo know-how em producédo que se traduzia em alta qualidade dos programas gerados
nacionalmente, a programadora criou um grande diferencial para a Net, conferindo-lhe a lideranca
nacional de distribuicdo e levando a TVA da Abril para a segunda posicéo.

Como nos contou o Coordenador de Marketing Ivan Lee, nessa fase inicial da Globosat o
GNT visava posicionar-se como um canal de jornalismo da TV paga. Porém produzir jornalismo é
muito caro para as emissoras pela necessidade de contratacdo de grandes equipes e manutencgédo de
equipamento adequado. Por causa desses altos custos, 0 GNT cobria grande parte de sua grade de
programacao com material licenciado (CNN, NHK japonés etc.), produzindo ainda poucos programas
proprios. Ainda fortemente vinculado a imagem da Rede Globo, seu primeiro logotipo tinha identidade
visual parecida com a do canal aberto, com um estilo semelhante ao que Hans Donner desenvolvia,
fato que ocorria também com os demais canais da Globosat, como Multishow, TopSports e Telecine,

conforme frisou Ricardo Moyano, Coordenador de Videografismo, e o designer Rodrigo Leme.
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llustrag&o 50 — Logotipos criados inicialmente para os canais Globosat®*

FOBOSAT =7 7%

NEWS TELEVIS

Em 1996, com o crescimento da Globosat e do negdcio da TV por assinatura no Brasil, o
grupo lancou a GloboNews, um canal de jornalismo 24 horas, vinculado a Globo no que diz respeito a
pessoal, expertise e material. Segundo a afirmativa de Ivan Lee, ja que os canais da Globosat se
tratam como concorrentes, mesmo sendo da mesma programadora, o0 GNT tentou posicionar-se no
mercado em crescimento perante a GloboNews, comecando a produzir séries, minisséries e
documentarios, sempre de cunho jornalistico. Surgiram varias parcerias com grandes
documentaristas brasileiros (Jodo Moreira Sales) e grandes produtoras de video (Videofilmes;
Reginafilmes, do Nelson Pereira dos Santos; Conspiracdo Filmes). O logotipo foi redesenhado pelo

arquiteto e designer Ucho Carvalho® para tentar adaptar-se ao novo posicionamento.

llustracdo 51 — Aplicac&o do logotipo do GNT em vinhetas de 2002

. GNTeo design bendito entre as mulheres. Disponivel em <http://blogtelevisual.com/2008/04/29/gnt-e-o-
design-bendito-entre-as-mulheres/>. Acesso em 26 jun. 2009.

%2 |dem.

* Ibidem.
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Como qualquer empresa que funciona sob uma logica de mercado, o objetivo Ultimo do GNT
era geracao de lucro. Por isso comecaram a avaliar o movimento da audiéncia e a fazer pesquisas
com consumidor, a fim de aferir que tipo de produto audiovisual ele gostaria de assistir e como 0 GNT
se colocava em relacdo as concorrentes, sempre com a intencdo de garantir a sobrevida do canal.

A pesquisa realizada pelo Departamento de Marketing da Globosat mostrou que o0 GNT n&o
se posicionava adequadamente depois da mudanca ocorrida em decorréncia do surgimento da
GloboNews. Por sua pouca objetividade na segmentacéo de seu publico-alvo, ele ndo se direcionava
claramente a nenhum consumidor especifico. Porém a pesquisa revelou um aspecto que poderia ser
melhor trabalhado: detectou que a maior parte do publico era composto por mulheres devido a um

amplo nimero de producdes relacionadas ao universo feminino.

A partir desses dados, Ane Vilete e o Nucleo de Criacéo Digital da Globosat estabeleceram um
reposicionamento radical da marca, mudando completamente a identidade visual do canal
GNT. Mas com um desafio: o canal deveria ressaltar suas caracteristicas femininas, mas néo
se tornar um canal exclusivamente voltado ao publico feminino®.

Em 2003, optaram finalmente por abragar assuntos desse universo, mudando seu
posicionamento no mercado. lvan Lee contou que a ideia ndo era, e até hoje ndo &, a de tornar-se um
canal voltado exclusivamente para mulheres, pois eles queriam conquistar uma parcela de publico
nova, sem perder a anterior. O target, podemos concluir, € de mulheres, mas isso nado significa que
homens ndo assistam: “Muitos homens se interessam por esses assuntos”, afirma Ivan Lee.

Nao se mudou o nome do canal, uma vez que a marca ja estava consolidada no mercado e
pesquisas feitas pela Globosat indicavam que o publico ndo sabia o que significava GNT (Globosat
News Television). Ivan Lee citou algumas respostas interessantes da pesquisa em que 0s
respondentes supunham que GNT era uma corruptela de “gente”. Além disso, ele disse, usavam-se
muitas siglas no universo da tv por assinatura. Por todos esse motivos, o home GNT néo foi
substituido.

Trabalhou-se o reposicionamento internamente com os todos funcionarios do canal, a fim de
criar uma sinergia de pensamento, porque até entdo ndo havia nos mercados nacional e internacional
de tv por assinatura um canal com tal posicionamento. O canal teve de redefinir seu produto — sua
grade de programas. Para isso, alterou uns 20% da programacao que poderiam fazer ruido com a
nova imagem, pois 0Ss programas precisariam ser leves e de interesse feminino, compativeis,
portanto, com a nova marca: seu objeto dindmico. Com todas essas mudancas, tornou-se
imprescindivel rever toda a parte de comunicac¢do, considerada a embalagem do canal.

Para mostrar ao publico sua nova imagem, desenvolveram uma campanha impressa para o
reposicionamento do canal, chamada por Ivan Lee de off-air. O conceito da campanha impressa foi
tdo bem aceito, que eles traduziram para o on-air os elementos visuais da campanha, em uma
caminho inverso. Mulheres nuas com projecdo da programacédo do canal sobre suas peles foram
usadas para representar alguns atributos do canal: “o GNT era percebido como um canal que

complementava as pessoas, que era gostoso, relevante, fazia parte do dia a dia“, diz lvan Lee.

*GNTeo design bendito entre as mulheres. Disponivel em <http://blogtelevisual.com/2008/04/29/gnt-e-o-
design-bendito-entre-as-mulheres>. Acesso em 26 jun. 2009.



169

A assinatura visual foi modificada pela terceira vez, tendo sido criada uma tipografia propria

das letras G, N e T, por um designer no canal (Eduardo Tosto, segundo Rodrigo Leme).

llustrag&o 52 — Logotipo atual do GNT ©°

O langamento da nova identidade televisiva foi realizado em 20 de setembro de 2003 e
manteve-se no ar, com poucas variacdes, até 7 de marco de 2008. As principais caracteristicas,
segundo Moyano, eram as mulheres nuas, o fundo branco, as cores institucionais branco, cinza e
laranja e o aspecto clean, delicado e leve.

O GNT comecou a construir marca forte e a ser visto por um publico formador de opinido —
imprensa e mercado publicitario — como um canal de qualidade percebida, dentro de um universo de
40 a 50 canais fechados: para esse publico, 0 GNT fomentava a producéo nacional, produzia sempre
produtos de altissima qualidade e ganhava prémios internacionais.

Essas e outras informacdes foram levantadas nas pesquisas qualitativas feitas pela Globosat
sobre seus canais, as quais utilizavam a técnica de focus group, em sua maioria, — nessa técnica, um
moderador treinado faz uma entrevista com um grupo pequeno representativo do publico-alvo
(MALHOTRA, 2005, p.115) — a fim de avaliar a percep¢é@o da amostra. Nos ultimos seis anos tem sido
realizada também uma pesquisa no mercado publicitario, feita pela Troiano Consultoria de Marketing
e pela revista Meio e Mensagem sobre os veiculos mais admirados. Segundo Ivan Lee, por quatro
vezes, 0 GNT foi a marca vencedora. No Painel de Marketing e Veiculos, outro estudo junto ao
mercado feito pela Singular Arquitetura de Midia®®, o0 GNT é percebido como o melhor canal de estilo
de vida, melhor canal voltado para o publico feminino — o que ja era esperado, segundo lvan Lee — e
melhor canal de entretenimento — “o0 que € uma delicia saber”, diz o coordenador de marketing. O
mercado publicitario vé relevancia no GNT para veiculagdo dos seus produtos, principalmente quando
0 publico-alvo sdo mulheres de 19 a 49 anos. Ja as pesquisas de audiéncia, semanais e aplicadas
pelo lbope (anteriormente eram feitas pelo Datafolha) levantam dados apenas sobre a receptividade
do publico em relacdo aos programas veiculados. Os entrevistados foram unanimes em afirmar que
nao ha uma pesquisa especifica sobre a recepcao da identidade televisiva.

Dessa forma, o canal busca outras formas de avaliar suas vinhetas de identidade. lvan Lee

disse que o contato diario dos assinantes via internet pelo site do GNT (http://gnt.globo.com/) oferece

®GNTeo design bendito entre as mulheres. Disponivel em <http://blogtelevisual.com/2008/04/29/gnt-e-o-
design-bendito-entre-as-mulheres/>. Acesso em 26 jun. 2009.

66 Singular Arquitetura de Midia. Disponivel em <http://www.sing.com.br/index2.htmI>. Acesso em 27 ago.
2009.
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alguns caminhos para essa avaliagdo pelas perguntas, sugestdes, criticas e elogios postados. O
canal ndo apenas capta a aceitagdo de um produto oferecido por parte dos telespectadores quanto a
percepcao do publico sobre o canal como um todo. Segundo Ricardo Moyano, a aceitacdo do novo
colorido do canal pelos assinantes foi percebida por esse meio de comunicacdo. Ilvan Lee ainda
apresentou uma outra forma de avaliacdo do on-air: as opinides das pessoas do proprio convivio dos
profissionais e dos funcionarios do canal que se enquadram no publico-alvo do GNT (mulheres entre
19 e 49 anos das classes A e B). O coordenador tem consciéncia das limitacdes desse procedimento.
Ele diz que, embora seja perigoso tomar decisdes por intermédio do circulo dos funcionarios, pela
pequena populacéo ouvida, as opinides coletadas contribuem para a percepgdo da recepcao, pois a
amostra representa um estrato da audiéncia do canal.

llustrag&o 53 — Vinhetas do GNT de 2003 a 2008 ®

Em 2008, uma nova modernizacdo da identidade televisiva do GNT foi efetuada. Ao contrario
das reformulacdes anteriores, que objetivavam reposicionar o canal, essa mudanca foi feita para
atualizar as vinhetas, de forma a reafirmar o posicionamento da emissora. Por isso, manteve-se 0
logotipo, demonstrando que a modernizacé@o decorria de um ajuste fino do GNT com seu publico-alvo
e ndo de um radical reposicionamento.

Para Ricardo Moyano, a identidade televisiva pode durar uns 2 anos para o tipo de publico-
alvo do GNT, diferentemente do tempo previsto para as vinhetas do Multishow, que devem ser
atualizadas de 1 ano a 1 ano e meio, pelo fato de seus telespectadores serem mais avidos por

novidades. Dessa forma, por estar no ar ha mais de cinco anos sem grandes modificagfes, a antiga

® GNTeo design bendito entre as mulheres. Disponivel em <http://blogtelevisual.com/2008/04/29/gnt-e-o-
design-bendito-entre-as-mulheres/>. Acesso em 26 jun. 2009.
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identidade televisiva do GNT, de acordo com Ivan Lee, estava desgastada. A ideia era conferir maior
dinamismo ao novo on-air. Mas havia também uma questdo de ordem préatica que levava a
necessidade dessa reformulacdo: o contrato firmado com as modelos filmadas para as vinhetas ja
havia acabado em sua maioria e eles tinham poucas opc¢bBes de vinhetas para veicular. Era
imprescindivel atualizar o design.

O publico-alvo continuou o0 mesmo de 2003: mulheres de 19 a 49 anos das classes A e B,
gue constituem o grupo sécio-econémico do universo da TV por assinatura®. Essa especializacao
“representa uma forma de consumo tipica dos tempos atuais, segmentada e direcionada para os
nichos [...]" (TORRES, 2005, p.54).

Focado nesse segmento, o conceito de marca do canal GNT, presente nas vinhetas de

identidade, pode ser expresso por seus proprios representantes®:

“Hoje, o publico entende que somos um canal de alma feminina e ndo queremos mudar isso.
Por isso, pensamos em um on air que seja uma evolugédo do que ja temos”.
Jorge Espirito Santo, Gerente Artistico e de Contetdo do GNT.

“A grande inspiragdo para este on air foi justamente a mulher contemporanea. Ela faz mil
coisas ao mesmo tempo e tem habilidade para ser, de forma plena, mée, namorada,
profissional, filha... Os papéis sédo varios e desempenha-los com desenvoltura ja faz parte da
natureza desta mulher”.

Carla Esteves, Gerente de Marketing do GNT.

“Mais que falar sobre e para mulheres, falamos de conceitos e valores femininos cada vez
mais presentes na sociedade atual. Sobre estes assuntos, homens e mulheres estdo em
igualdade de interesse. O novo on air ressalta 0s atributos que o nosso assinante enxerga no
canal e embala com clareza os conceitos que a nossa programagcao traz”.

Leticia Muhana, Diretora-geral do canal GNT.

A programacdo do GNT, em sintonia com seu conceito de marca, visto ser ela uma de suas
manifestagdes como produto do composto de marketing, representa também tais valores. Tanto seus
programas internacionais quanto os nacionais — segundo Ivan Lee, a grade é composta de 80% de
programacéo comprada (sendo a maioria de canais estrangeiros) e 20% de programacéo prépria —
refletem tematicas femininas. Podemos ver a seqguir, na tabela 6, os programas veiculados pelo canal,
seguindo classificacdo por tematica, como apresentado no site da emissora. Classificados entre os
grupos Comportamento, Gastronomia, GNT no Ponto, Filmes, Talk Shows, Séries e Noites Quentes,
sdo abordados os temas: gastronomia, moda, sexo, mulheres famosas, relacionamentos. Além disso,
0 universo feminino também transparece no alto nimero de apresentadoras do canal, o que pode ser

observado no grupo Talk Shows.

% Midia Fatos: TV por Assinatura 2008. Disponivel em <http://www.midiafatos.com.br/PDF_htm/manual.pdf>.
Acesso em 30 jan. 2009.

% GNT com novo visual. Disponivel em
<http://globosat.globo.com/GNT/secoes/noticia_completa.asp?nid=604>. Acesso em 26 jun. 2009.



Tabela 6 — Programas apresentados no GNT em 2009"°

Comportamento:
GNT.doc

GNT Fashion (nacional)
Superbonita (nacional)

Gastronomia:

A Deliciosa China de Kylie Kwong
A procura da Perfeicéo
Comida.org (nacional)

Cozinhar é Simples, com G. Garvin
Hell's Kitchen

Jamie Oliver

Kitchen Nightmares

Menu Confianga (nacional)

Nigella

GNT no ponto:
Alternativa: Saude (nacional)
BemStar (nacional)

Filmes:
Mulheres no Cinema

Interprograma:
Mundo Afora (nacional)

Talk shows:

Irritando Fernanda Young (nacional)
Late Show with David Letterman
Manhattan Connection (nacional)
Marilia Gabriela Entrevista (nacional)
Saia Justa (nacional)

Semana do J6 (nacional)

The Oprah Winfrey Show

Séries:

As Mil Faces de Tracey Uliman
Bondi Vet

Cold Squad

E Bom Para Vocé
Fashion Television

Gente Lesa (nacional)
Head Case

Justa Causa

Magros vs Obesos
Mothern (nacional)
Mulheres Possiveis (nacional)
O Brasil € Aqui (nacional)
Os Normais (nacional)

Ou Eu ou o Cachorro
Paris Contra o Crime
Sentido das Cores
Supernanny

Tamanho Unico (nacional)
The associates

Vivendo com Ed

Vocé é o Que Vocé Come
Weeds

Noites quentes:

Aventuras Sexuais

Bliss

Como Sai do Armério

Como Fazer Sexo depois do Casamento
Falando de Sexo com Sue Johanson
Noites de Amsterda

Quando o Sexo déa Errado
Sexarama

Sex TV

Sexo para Meninas do Século XXI
Webdreams
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3.2 Representamen

Um dado importante informado por todos os profissionais que participaram dessa Ultima
modernizacdo € que o antigo on-air, mesmo ultrapassado, funcionava, pois o publico se identificava
com ele. Tal fato sinalizava que a mudanca da identidade televisiva ndo deveria ser brusca, mas uma

revitalizagdo, pautada na que ja existia. Por isso, 0 GNT optou por ndo abandonar alguns elementos

" Consultado no site do GNT. Disponivel em <http://gnt.globo.com>. Acesso em 26 jun. 2009.
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que consideraram essenciais na antiga identidade. Rodrigo Leme destacou as mulheres nuas;
Ricardo Moyano, a atmosfera clean; e Ivan Lee, o logotipo tal como ele era. O canal manteve tais
elementos, mas revisitando-os.

A diretoria do canal sintetizou uma estratégia para a mudanca das vinhetas. Segundo briefing
desenvolvido pela equipe, a nova identidade televisiva deveria ser, além de leve, moderna, feminina e
clean — caracteristicas das vinhetas que vinham sendo transmitidas desde 2003 —, colorida, dinamica,
flexivel, caleidoscopica, multifacetada. Além disso, eles expressaram, no documento, a seguinte
frase: “Continuamos a ver a diferenca”. Isto deixa evidente a manutencédo do slogan do canal e do
posicionamento no qual pretendiam continuar investindo.

Esse briefing foi encaminhado para o departamento de videografismo, que deveria
desenvolver op¢des de layout. Como disse Ivan Lee, Coordenador de Marketing, “o staff do canal tem
0 videografismo como Unico fornecedor.” Primeiramente, o coordenador do videografismo, Ricardo
Moyano, juntamente com os designers Rodrigo Leme e Leo6n Vilhena, criaram stills (imagens
paradas) com a finalidade de apresentar as ideias visuais que conceberam para representar 0s
conceitos. Nessa etapa inicial, ndo foram trabalhadas imagens em movimento, pois seria perda de
tempo e dinheiro desenvolver um trabalho mais elaborado, enquanto estavam pesquisando os
caminhos a serem seguidos. Com imagens selecionadas em revistas, anuncios e filmes, prepararam
algumas propostas, apresentadas no dia 14 de novembro de 2007 para a diretora Leticia Muhana e o

coordenador de conteddo e programacédo do canal, Jorge Espirito Santo.

llustrag&o 54 — Primeiros estudos
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Em um segundo momento, apés a avaliagdo feita por toda a equipe, criaram-se novas
propostas, agora em storyboard. Elas foram apresentadas em 17 de dezembro de 2007. Podemos ver

que os movimentos ja sdo simulados na sequéncia de imagens.

llustragdo 55 — Novas propostas — storyboards
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Além disso, criaram-se layouts das vinhetas de retencdo, ampliando-se a aplicacdo da

identidade para as demais pecas que compdem o on-air do canal.

llustracéo 56 — Propostas de vinhetas de retengao

GNT.DOC

Depois de aprovado o layout, criaram-se arquivos com os padrBes a serem seguidos na
formulacdo da identidade televisiva de forma a sistematizar as informa¢8es e garantir a coeréncia

entre as pecas, definindo-se fonte, diagramacao, cores (escala para monitor) etc.
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llustragcdo 57 — Referéncia de cores

TEXTO PADRAO  TEXTO PADRAD  TEXTO PADRAO  TEXTO PADRAO TEXTO PADRAD BULLET
AZUL LARANJA VERMELHO ] BRANCD

FUNDO FUNDO
BRANCD PRETO

G:6,297 G:32,7/68 G:11,437

v G:0 G:0
H:189 H:36 H:14 H:0 H:207
S:99 5:94 S:100 S:0 S:24 Hi26, 006 H:12,200

5:26,086 5:12,208
B:75 B:96 B:84 B:100 B:39 e B

#01A4C0 #F5980E #D53100 #FFFFFF #4C5964  #CBCBCB #5FSFSF

llustracéo 58 — Referéncia de diagramacéo

TITULO TITULO ACIMA DE 10 ESPAGOS
SUBTITULD SUBTITULD
DIA HORA DIA HORA

CDT 55PT CONDUITLIGHT 36PT

CONDUITLIGHT 23PT CONDUITLIGHT 23PT




llustragdo 59 — Referéncia de fonte

CONDUIT MEDIUM
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 '@# $%ffi&™( )

CONDUIT LIGHT
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 |@#$%i&™*()

@
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Fashion Rio Fashion Rio
FASHION RIO FASHION RIO
DAVID LETTERMAN DAVID LETTERMAN

A SEGUIR SUPER BONITA A SEGUIR SUPER BONITA

ApOs essa etapa, 0os musicos contratados — a Globosat ndo dispde de uma equipe propria de
musicos e sonoplastas — receberam as vinhetas ja prontas, o briefing e as referéncias musicais, como
a banda inglesa de mausica eletrdnica Morcheeba e a cantora de jazz americana Billie Holiday (1915-
1959), a fim de fazer a sonorizagdo das pegas.

Filmaram-se novas modelos. Os coordenadores cogitaram utilizar uma variedade maior de
idades, mas, como nao encontraram mulheres mais velhas que representassem 0 que estavam
procurando, mantiveram o mesmo padrdo anterior. Agora elas aparecem em um ambiente mais
saturado, com énfase em novas cores, ao contrario dos tons de cinza que predominavam
anteriormente juntamente com o branco e o laranja institucionais. Com o uso do vermelho, do azul e
do laranja para aplicagdo em fundo branco e agora também em fundo preto, ha sempre seis versdes
para cada vinheta, o que contribuiu para um maior dinamismo da identidade televisiva.

Com relacdo a assinatura visual, de acordo com lvan Lee, tentou-se dar mais destaque ao
logotipo pelo uso de uma meia-lua que o descortina. Esse efeito ampliou a sensacdo de
tridimensionalidade de um logotipo bidimensional, sem altera-lo. Alguns sons anteriormente utilizados,
como o do sopro, caracteristico do canal, foram mantidos na nova identidade, ainda que atualizados.

Portanto, ao todo, criaram-se trés tipos de vinhetas de identidade em trés opc¢des de cores —

vermelho, azul e laranja — e duas op¢6es de fundo — preto e branco:

a) Vinhetas de identificacdo
b) Vinhetas de retencdo: a seguir, vertical a seguir etc.

c) Assinaturas

As vinhetas de identificacdo, como analisamos no capitulo 2, sdo aquelas que identificam o
canal, comunicam os valores de marca, mas ndo informam a programacdo. O uso de imagem de
mulheres nesse tipo de vinheta no GNT iniciou-se em 2003 e gerou tamanho reconhecimento do

canal, que a emissora optou por manté-lo no novo on-air.
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llustragédo 60 — Exemplo de vinheta de identificag&o: azul com branco
(assista no cd anexo)

As vinhetas de retencdo cumprem a funcdo de informar os telespectadores sobre a
programacéo recente do canal, mantendo-o sintonizado. Criaram-se originalmente, segundo dvd
cedido por Ricardo Moyano com os arquivos-base, 0os seguintes tipos: a seguir, vertical a seguir,
daqui a pouco e ainda hoje. Constatou-se, na gravacado de horas de programacdo do GNT, a fim de
selecionar os exemplos de vinhetas para esse estudo de caso, que raramente se exibem os dois
Ultimos, motivo de reclamagdo da geréncia da promocéo, segundo a redatora Denise Nunes. Na
realidade, ndo encontramos nenhum exemplar das vinhetas daqui a pouco e ainda hoje ao longo de
uma semana, mas soubemos de sua existéncia esporadica pela propria redatora. De acordo com
Denise Nunes, utilizam-se esses tipos apenas para destacar programas especiais ou eventos
especificos em determinado programa.

Dessa forma, as duas principais vinhetas de retencéo veiculadas pelo canal sdo a seguir e
vertical a seguir. A seguir tem duracdo menor (5°) e contém apenas a informacéo sobre o programa
subsequente. Ja vertical a seguir (10”"), nomenclatura utilizada pela propria redatora, informa os trés

proximos programas da grade.
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llustragcdo 61 — Exemplo de vinheta de retencéo a seguir: vermelho com preto
(assista no cd anexo)

llustragéo 62 — Exemplo de vinheta de retengéo vertical a seguir: laranja com branco
(assista no cd anexo)

N

BEMSTAR BEMSTAR

BEMSTAR BEMSTAR BEMSTAR
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Algumas vinhetas de retencédo do on-air anterior (2003-2008), como vocé esta assistindo e
voltamos a assistir ndo foram criadas nessa nova identidade televisiva. Foram substituidas por tarjas
que surgem no meio do programa, pratica cada vez mais comum dos canais. Portanto a equipe do
GNT criou algumas pecas diferenciadas, baseadas na identidade televisiva que participam do on-air

da emissora.

llustracéo 63 — Tarja: vocé esta vendo
(assista no cd anexo)

llustragéo 64 — Tarja: a seguir
(assista no cd anexo)

Nafquir

emiV

Podemos perceber que as tarjas seguem as mesmas orientacdes de cores, formas e fontes
das vinhetas de identidade, como vimos nas ilustracdes 57 e 58. Segundo o designer Ricardo
Moyano, a criacdo dessas tarjas é uma experiéncia de insercao de informacéo ao longo do programa
como forma de antecipar uma mudanca que deve ocorrer com o advento da TV digital, que tornara a
programacao mais interativa. Assim, a emissora podera transmitir informacfes sobre a programacao
sem que necessariamente precise do tempo dos intervalos comerciais. Podemos ainda destacar que
as tarjas também contribuem para delimitar o inicio e o fim dos blocos, o que ajuda na organizacédo da
grade na mente do telespectador.

Um outro elemento do on-air derivado da nova identidade televisiva € o bug. Ele constitui a
assinatura visual animada do canal, que se mantém durante toda a programac¢éo. Com a proliferacao
de canais nas ultimas décadas, o bug é o elemento que imediatamente identifica o canal nos
programas. Na nova versdo, ele incorporou a movimentacdo da assinatura, que desvela o logotipo
com uma forma de meia-lua tridimensional, conforme pode ser observado na préxima ilustracdo no

canto superior esquerdo das telas.
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llustragéo 65 — Bug
(assista no cd anexo)

Por fim, as vinhetas de assinaturas sédo aquelas que enfatizam o logotipo do canal. No GNT,

elas duram 5 segundos e apresentam o slogan vocé vé a diferenca, que o canal mantém desde 2003.

llustragé@o 66 — Exemplo de vinheta de assinatura: laranja com branco
(assista no cd anexo)

voci vit a diferenca

E importante frisar que algumas vinhetas promocionais, também nomeadas de chamadas ou
promos, buscam, nas de identidade, elementos que transmitam os valores do canal. Segundo Denise
Nunes, ha trés tipos de promos no GNT: as especificas, que anunciam um programa em um
determinado dia e horario, as institucionais (ou “inst”), que divulgam a esséncia de um programa, e as
conceituais, que promovem o préprio canal.

As especificas seguem geralmente os elementos utilizados na identidade televisiva do canal.
Criaram-se dois padrbes para essas chamadas: meia tela e tela cheia. Utilizam-se em geral as
primeiras quando existe pouco texto, o contrario do que acontece com as segundas. Porém ndo ha
uma regra fixa a esse respeito. Os designers preocupam-se mais em gerar maior alternancia entre as

duas formas a fim de que ocorra mais diversidade nas chamadas apresentadas.
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llustragdo 67 — Exemplo de chamada especifica de meia tela: vermelho com branco
(assista no cd anexo)

DILEMAS DE |

sexta 23:30

DILEMAS DE IRENE

sexta 23:30

llustragcdo 68 — Exemplo de chamada especifica de tela inteira: laranja com preto
(assista no cd anexo)

MARILIA GABRIELA ENTREV

MARILIA GABRIELA ENTREVISTA ;ABRIELA ENTREVISTA

Nas chamadas institucionais e conceituais, os designers e redatores tém bastante liberdade
de criacdo. Mais uma vez, eles desejam que o visual e 0 sonoro do canal ndo figquem mondétonos em
excesso pelo uso constante dos mesmos elementos. As “inst” sdo, geralmente, inspiradas nos
proprios programas a que elas se referem — caso da chamada da ilustracdo 69, cujo seriado trata de
uma vilva de quarenta anos que vende maconha para criar os filhos —, enquanto as conceituais sao

mais amplas, enfocando o perfil do canal e promovendo-o. Ainda assim, para que nao fiquem
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totalmente desvinculadas do on-air, 0s designers costumam utilizar a mesma tipografia da identidade

televisiva ou qualquer outro elemento representativo das vinhetas de identidade.

llustracé@o 69 — Exemplo de chamada institucional
(assista no cd anexo)

TODA TODA TODA
SCLUINUA SEGUNDA SELUINUA

23:30
ettt bl ebdibianine
e
TODA A s

SEGUNDA PORQUE AS VEZES i
23:30 A MEMORIA FALHA =

llustragdo 70 — Exemplo de chamada conceitual
- E
g %
. u ik

(assista no cd anexo)
| L “
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Uma ultima informacéo importante é que a equipe de criacdo desenvolveu, para esse novo
on-air, cinco vinhetas de posicionamento para transmitir assuntos concernentes ao GNT. Como nos
mostrou Rodrigo Leme, abordam-se 0s seguintes temas: moda, salde, entretenimento,
sustentabilidade, atualidade. Porém vale destacar que os conceitos transmitidos por elas sao
apresentados de forma sutil. As vinhetas ndo possuem uma legenda ou qualquer signo que explicite
claramente o tema abordado. A ideia, segundo os designers, era, por meio de sons e imagens,
sugerir uma intencao ao espectador em vez de informar objetivamente essas teméticas.

Esse conjunto de vinhetas foi uma inovagéo desse novo projeto do GNT. Elas tém elementos
comuns as vinhetas de identificacdo, de retencéo e assinaturas — presenca das mulheres, de imagens
organicas, do som do sopro, entre outros —, mas apresentam também signos bem dispares das

demais: textura, movimento, ritmo, saturacdo das cores, etc.

llustracé@o 71 — Vinheta de posicionamento: “sustentabilidade”
(assista no cd anexo)

D'eg a

o2 ®,

?f.?? o @
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llustragdo 72 — Vinheta de posicionamento: “atualidade”
(assista no cd anexo)

llustracé@o 73 — Vinheta de posicionamento: “entretenimento”
(assista no cd anexo)

—
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llustragdo 74 — Vinheta de posicionamento: “moda”
(assista no cd anexo)

le W

gnt.com. br

llustragéo 75 — Vinheta de posicionamento: “satde”
(assista no cd anexo)

Para o estudo de caso que segue, iremos apenas analisar as vinhetas de identificacdo, de
retencdo e as assinaturas, que mantém um padrdo redundante de apresentacdo de seus elementos e
que compdem as vinhetas interprogramas de identidade. Apenas citamos os exemplos das promos,
das tarjas, do bug e das vinhetas de posicionamento como uma forma de reafirmar a importancia da

identidade televisiva como manifesta¢édo sonora, visual e verbal norteadora para todo o canal.
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Iniciaremos a andlise de cada tipo de vinheta com suas particularidades pela descricéo
separada das trés matrizes que a compdem: o0 som, a imagem e 0 texto. A matriz verbal sera
abordada ao longo da descricdo da sonora e da visual pelo ténue limite que ela estabelece com as
demais matrizes, transparecendo, portanto, a alta hibridacdo que a constitui. A questdo do tempo,
cuja morada situa-se na matriz sonora, também sera analisada na imagem ao longo da descrigdo da
matriz visual, uma vez que as imagens em movimento sdo consideradas hibridas por Santaella
(2005). Pelo fato de a identidade televisiva ser uma linguagem feita das misturas das matrizes, torna-
se muito dificil isolar signos essencialmente sonoros, visuais ou verbais. Por isso naturalmente
apresentaremos signos hibridos dentro dos subitens matriz sonora e matriz visual. Sua alocagdo em
um ou outro subitem sera feita de acordo com a predominancia de uma das matrizes.

Pelo fato de as imagens, no caso do GNT, terem sido desenvolvidas antes do som,
iniciaremos a descricdo pela matriz visual para entdo abordarmos a sonora. Depois dessa etapa, que
aplica a técnica de mascaramento, aprofundaremos a analise nas relagGes entre as matrizes para,
entdo, no item 3.3, fazer um estudo semidtico dos interpretantes finais gerados, que visam fixar

crencas e gerar condutas.

3.2.1 Matriz visual

3.2.1.1 Vinhetas de identificacdo

As vinhetas de identificacdo do GNT foram as primeiras criadas no processo de reformulagéo
do on-air e serviram como norte para o desenvolvimento de todas as outras pecas da identidade
televisiva. Por isso a maior parte de seus signos constituintes foi retomada na elaboracéo das demais
vinhetas, como observaremos mais adiante.

O elemento das vinhetas mais associado ao canal por seus consumidores sdo as imagens
das mulheres e, por isso, foi mantido na nova identidade. As diversas figuras femininas — somam-se
seis vinhetas de identificagdo, cada qual com uma modelo diferente: morena com cabelos
encaracolados, branca com cabelos lisos escuros e branca com cabelos lisos loiros etc. — postam-se
nuas de maneira estatica. A nudez, porém, ndo nos permite ver suas partes intimas, sempre
estrategicamente cobertas pelos seus proprios bragos e pernas ou pelas formas moventes que
caminham pela tela. Elas se movimentam pouco: apenas a cabeca e face mudam de forma suitil,
enguanto o corpo mantém-se imével. Os seus olhares direcionam-se em algum momento a camera,
com excecdo da que figura na ilustracdo 78. O plano de filmagem é mais aberto. Na ilustracédo 76,
vemos um plano de conjunto em que € enquadrado o corpo inteiro, enquanto na 77, um plano
americano, em que podemos visualizar da coxa da modelo para cima, e na 78, um plano médio, com

enquadramento da cintura para cima. Nao ha closes ou planos mais fechados.
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llustragdo 76 — Vinheta de identificac@o: vermelho com branco
(assista no cd anexo)

llustragdo 77 — Vinheta de identificacdo: vermelho com preto
(assista no cd anexo)
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llustragcdo 78 — Vinheta de identificacd@o: laranja com branco
(assista no cd anexo)

)
N

Outro elemento caracteristico da nova identidade sédo as formas organicas que aparecem,
crescem e se dividem em duas. Sua importancia na composicdo € tamanha que seu movimento de
desprendimento participa da composi¢ao da nova assinatura visual animada do canal, como se pode
ver nos Ultimos trés quadros das ilustracdes anteriores. Essas formas assemelham-se a células que
se multiplicam ou a gotas que se soltam. Além do logotipo do canal que fecha a animacéo, podemos
observar, nas formas que transitam proximo ao corpo das mulheres, detalhes das modelos: pedacos
de face e de corpo.

As cores sdo outro tipo de signo importante nessa nova identidade televisiva. Além do laranja
institucional, um signo simbdlico ja presente no on-air anterior, que tem uma relagdo convencional
com seu objeto, isto €, com o conceito de marca do canal, agora as vinhetas apresentam ora
predominancia do azul, ora do vermelho, que podem ser considerados quali-signos icénicos pela
carga de qualidade que eles transmitem. A escolha por cores complementares para as variagcdes das
pecas possibilita alterar a atmosfera das vinhetas, visto ser o azul uma cor fria e o vermelho, uma
quente. Como as trés cores podem ser aplicadas sobre um fundo neutro branco ou preto, gerando

seis varia¢gBes para cada tipo de peca, as diferentes combinac6es veiculam significados diferentes.
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llustragdo 79 — Vinheta de identificac@o: azul com preto
(assista no cd anexo)

Podemos observar essa diferenca nas ilustracbes 78 e 79. Na primeira, o fundo branco,
associado a luminosidade, ao dia, a pureza e a leveza, em nossa sociedade, mescla-se com o laranja
institucional que, apesar de sua convencionalidade simbdlica, também conota qualidades, ja que o
simbolo sempre carrega dentro de si um icone. A sensacdo € de frescor e de alegria em
contraposi¢cdo a combinacdo do azul com o preto, mais noturno, mais cool, mais sofisticado.

Essas trés cores aparecem apenas nas formas organicas, contrastando no quadro com o
branco ou preto do fundo. As mulheres, flmadas em cores, apresentam uma variacdo na saturacao,
transformando-se suavemente em tons de cinza, o que da ainda mais destaque para a cor
predominante das formas. Os detalhes das figuras femininas dentro das formas também ndo tém
saturacdo alguma: ora estéo sobre formas brancas, no caso das vinhetas claras, ora estdo, ainda que
em tons de cinza, sobre um fundo colorido, caso das vinhetas escuras.

A movimentagdo dos elementos sempre ocorre na dire¢cdo horizontal. As imagens das
mulheres passam de um lado para outro na tela em panordmica feita durante a filmagem e
posteriormente alterada por computador. As formas também se movimentam na horizontal, algumas
para o lado direito, outras para o esquerdo, bem como a assinatura visual do canal. Porém a direcao
predominante, se da esquerda para direita ou vice-versa, é dada pela movimentacao das mulheres, a
qual domina a cena.

Ha ainda um outro movimento de camera presente nas vinhetas. Ocorre um pequena
variacdo no zoom na imagem das mulheres. Podemos perceber, comparando o primeiro e o quarto
quadros das ilustracdes 77 e 78, que, aos poucos, ocorre uma aproximacao suave da modelo.
Importante frisar que todos esses movimentos realizam-se de forma sutil.

As vinhetas concluem com a assinatura visual. A fim de atribuir tridimensionalidade a

assinatura, os designers criaram uma animagéo para o semicirculo que envolve a tipografia. Ele gira
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no sentido anti-horario, descortinando o logotipo, que surge por dentro dessa meia-lua. Toda essa
sequéncia ocorre dentro de uma forma organica, que se desprende e finaliza em um circulo colorido
(ou vermelho, ou azul ou laranja) em dégradé, o que acentua o efeito tridimensional em uma
assinatura originalmente bidimensional. Abaixo dela, podemos ler Canal Globosat, como uma
chancela que legitima o produto.

A matriz verbal presente nas vinhetas de identificacédo restringe-se a matriz visual, pois nédo
h& locucdo nesse tipo de vinheta. As palavras sugerem a ideia de assinatura, relacionando
indicialmente o canal a programadora, sendo portanto legi-signos indiciais. Além da questdo dos
signos verbais, podemos identificar também aquilo que é esséncia da terceira matriz da linguagem e
pensamento: o discurso que subjaz a sequéncia. A descri¢do é o tipo aplicado nessas pecas de on-
air, pois confere énfase no aspecto qualitativo e ndo na acdo, como ocorre na narrativa.

Devemos abordar ainda a edicdo, que inscreve ainda mais 0 tempo nas imagens em
movimento e promove o discurso. Nessas vinhetas ndo se percebe nenhum corte, sendo a animacgéo
um plano sequéncia. Interessante notar que, com o advento do computador e a especializacdo dos
programas graficos, a edicdo vem mudando. Se antes, na pelicula do cinema, havia a necessidade
de serem feitos cortes fisicos nas cenas para criar uma montagem que enfatizasse uma emocao ou
transmitisse um conceito pela justaposicdo de segmentos, agora 0s softwares permitem a
combinacdo, com maior facilidade, de diferentes camadas superpostas. Cada vez mais nos
distanciamos de uma linearidade — ainda que essa ideia se mantenha na sucesséo de imagens no
tempo — e nos aproximamos de uma simultaneidade. Nas vinhetas de identificacdo do GNT, essa
mudanga fica evidente. A manipulagdo da imagem com maior controle por intermédio dos
computadores possibilita que formas surjam sobre as mulheres, passem por tras delas e sumam.
Portanto um fade, que antes marcava uma transicdo lenta entre duas cenas, pode ser encontrado em
algum elemento dentro de uma sequéncia sem cortes. Ainda que nao haja cortes tradicionais nas
vinhetas do GNT, o conceito desses cortes transparece nas fusdes e fades, aparecimentos e
desaparecimentos, que marcam a animacao.

Um outro dado interessante nas vinhetas de identificacdo é a perda de escala e de dimensao
das mulheres. Elas séo recortadas sobre um fundo branco ou preto sem referéncia de horizonte ou de
guaisquer outros objetos reais. Por soO interagirem com formas e ndo terem um chdo no qual se
apoiarem, perdemos a no¢éo da sua dimenséo e localiza¢cdo no espaco.

Existe um nitido contraste entre as modelos e os demais elementos do on-air no que diz
respeito ao modo de producéo e ao tipo de imagem. As mulheres foram geradas pelo paradigma
fotografico, pois foram filmadas por cameras de video. Por serem imagens figurativas criadas por
conexdao fisica, elas tém grande verossimilhanca com a realidade visivel. Ja as demais formas
organicas que se movem pela cena foram criadas sob o paradigma pés-fotografico, em programas de
computador que simulam as imagens a partir de algoritmos. Ndo ha conex&o fisica com um objeto
fisico, portanto sdo consideradas quali-signos e nao sin-signos.

Ainda que do ponto de vista da imagem possamos afirmar que a imagem videografica seja
indicial em relagédo ao objeto captado, devemos sublinhar que as mulheres, em relagdo ao objeto do

representamen — conceitos, promessas e valores do canal —, constituem signos simbdlicos, visto
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representarem o GNT pela familiaridade que o antigo on-air estabeleceu entre as imagens e o canal.
Se, em 2003, elas podiam ser consideradas icones, pelo aspecto qualitativo, em 2009, pelo
construcdo de um habito interpretativo, elas ja podem ser reconhecidas como simbolos da emissora.
Podemos perceber, entdo, que a tendéncia dos signos visuais apresentados em uma identidade
televisiva é a de evoluirem e, pela convencao que passa a ser estabelecida pelo publico-alvo entre
esses signos e a marca de um canal, se tornarem simbolos: um signo genuino que gerara

interpretantes, novos signos.

3.2.1.3 Vinhetas de retencé&o: a seguir

As vinhetas de retencdo do tipo a seguir mantém como signos as imagens das mulheres,
porém com um enquadramento um pouco diferente, mais préximo. Ha duas apari¢cdes das modelos
ao longo da vinheta: logo no inicio, em close, e depois do semicirculo que passa na tela, em plano
médio. Por estarem muito mais proximas visualmente, podemos ver com mais clareza sua
maquiagem, que se diferencia pelo fundo em que se encontra. Nas pe¢as com predominancia do
branco — ndo ha mais um chapado branco, mas um dégradé de branco para azul no topo a direita —,
maquiagem natural, em harmonia com os cabelos soltos. Nas pecas em preto, olhos esfumacados e
escuros em maquiagem mais pesada para noite, em sintonia com um penteado preso.

Ainda que essas vinhetas também ndo possuam cortes de edigdo, podemos observar duas
cenas distintas dentro da mesma sequéncia — as mulheres em close e o plano médio das modelos
com a informacdo da programacdo — separadas por uma meia-lua que descortina a tela. Essa
animacéao foi criada de forma semelhante a da assinatura visual em movimento anti-horario. Nas
pecas brancas, vemos tal meia-lua com mais nitidez, pois tem cor laranja, azul ou vermelho. Nas
pretas, porém, ela reproduz a cor do fundo, aparecendo como uma sombra, pois temos mais
dificuldade de delimitar seu contorno pela falta de contraste. Podemos perceber, portanto, que essa
sobreposicdo de camadas (as mulheres em close, o semicirculo que passa em primeiro plano e as
figuras femininas com textos em segundo plano, substituindo a primeira cena) transmitem a ideia de

edicdo ainda que ndo de forma convencional.
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llustragédo 80 — Vinheta de retengéo a seguir: vermelho com branco
(assista no cd anexo)

EM CASA COM

JAMIE OLIVER

1

‘ A SEGUIR
‘ EM CASA COM

/‘ . JAMIE OLIVER

llustragéo 81 — Vinheta de retengéo a seguir: azul com preto
(assista no cd anexo)

Na segunda cena da vinheta, ha um padrdo de composicdo. As modelos situam-se no terco
esquerdo da tela, enquanto o texto ocupa o restante do quadro. As mulheres apresentam mais
movimentacdo corporal que nas vinhetas de identificacdo, porém mantém a sutileza dos gestos.
Ocorre uma variacdo do foco quando elas aparecem, como podemos comparar no terceiro € no sexto
guadro das duas ilustra¢des anteriores. Com intencdo semelhante a um fade, mas com realizagcdo um

pouco diferente, elas aparecem primeiramente fora de foco e ganham nitidez aos poucos. Formas
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organicas continuam a se situar préximo as mulheres, apresentando detalhes dos corpos em tons de

cinza.

llustragdo 82 — Vinheta de retengdo a seguir: azul com branco
(assista no cd anexo)

»

BATALHAD DA DANCA

iY

llustracdo 83 — Vinheta de retencdo a seguir: laranja com preto
(assista no cd anexo)

A matriz verbal é trabalhada com mais énfase tanto no sonoro quanto no visual nesse tipo de
vinheta, visto ter ela um carater informativo, além de identificador. O texto, bem sucinto, transmite
apenas duas informagdes: a seguir e 0 nome do programa. Durante a transicdo da meia-lua, pode-se

ler rapidamente a identificagdo da préxima atragdo. Mas durante a segunda cena, ha mais tempo para



195

assimilar a mensagem. A seguir aparece na cor de destaque da peca (laranja, azul ou vermelho) na
parte superior de uma linha da mesma cor, alinhado a esquerda. Essa linha horizontal situa-se na
metade inferior da tela, inicia-se logo apds a modelo, possui uma terminacdo em forma de gota que
cresce, e sangra na lateral direita do quadro. Na parte abaixo da linha, surge em fade in 0 nhome do
proximo programa em preto (em contraste com fundo branco) ou em branco (contra fundo preto)
alinhado a direita. Todos os textos sé@o escritos na fonte Conduit (ilustracdo 58), uma letra leve e sem
serifa, em caixa alta. O corpo do nome do programa € maior que o do a seguir.

Com relacgédo as cores, tanto os designers quanto a redatora explicitaram, em entrevista, que
a escolha por uma determinada combinagdo depende do conteddo do programa. Por exemplo, para
atracbes do Noites Quentes (tabela 6), costumam-se utilizar vinhetas vermelhas em fundo preto por
toda a carga simbdlica que essa cor quente carrega, representando paixao e luxdria, aliada ao preto,
claramente associado a noite. Porém, excetuando-se alguns casos especiais como esse citado, nao
existe uma consisténcia nesse sentido entre as vinhetas de retencdo e as chamadas especificas dos
programas, que se baseiam na visualidade e sonoridade da identidade televisiva (ilustracéo 68). Se
existisse uma real intencdo de identificar um programa por uma combinagdo especifica de cor e
fundo, deveria haver coeréncia entre as pecas de identidade e as chamadas dos programas. Por
exemplo, enquanto a chamada especifica do programa Ou Eu ou o Cachorro é azul e preta, sua
vinheta de reten¢do tem por cores o amarelo e 0 branco. Podemos concluir, portanto, que as opgdes

combinatérias de cor ndo se relacionam com a programac¢ao necessariamente.

llustrac@o 84 — Chamada especifica: Ou Eu ou o Cachorro

JU 0 CACHORRO
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lustracd@o 85 — Vinheta de retengéo a seguir: Ou Eu ou o Cachorro

_ 0U EU OU
, 0 CACHORRO

__ASEGUIR ASEGUIR B .__n SEGUIR
0U EU OU OUEU OU

‘ 0 CACHORRO E ‘| 0 CACHORRO

Por fim, vale frisar que as vinhetas de retencao a seguir séo as Unicas da identidade televisiva
que ndo apresentam a assinatura visual animada do canal.

3.2.1.4 Vinhetas de retencdo: vertical a seguir

As vinhetas vertical a seguir seguem um padrdo parecido das a seguir, mas possuem
algumas caracteristicas peculiares decorrentes da apresentacdo de maior nimero de informacao
textual na tela. Como deve ser dado um tempo maior para a apreensdo de maior quantidade de texto
— informam-se os trés proximos programas da grade — elas tém duracdo maior: 10 segundos em
relacédo aos 5 das vinhetas de retencao do tipo a seguir. A cena constitui um grande plano sequéncia,
como ocorre nas de identificacdo, sem separacgéo de partes diferenciadas.
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llustragcdo 86 — Vinheta de retencdo a seguir: vermelho com preto
(assista no cd anexo)

MARILIA GABRIELA E MARIL

As imagens das mulheres transitam em uma dire¢do horizontal da sua localizagéo a esquerda
do quadro, saindo do campo de visdo a fim de deixar a tela inteira disponivel para a aparicdo da
informacdo. Elas sofrem também uma mudanca de saturacdo e sdo encobertas pelas formas que
trazem detalhes de seu corpo em tons de cinza. O fio colorido com terminacdo em gota vai
aparecendo na metade superior da tela, disponibilizando espago para a aparicdo em fade in dos trés

programas.



198

llustragcdo 87 — Vinheta de reten¢do a seguir: azul com branco
(assista no cd anexo)
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05 NORMAIS 05 NORMAIS 05 NORMAIS

Como nas vinhetas a seguir, a chamada da proxima atracdo alinha-se a direita com corpo
maior que o dos demais textos e maior contraste de cor (branco para fundo preto e preto para fundo
branco). As duas outras atra¢gfes, em corpo menor, alinham-se a esquerda com o texto a seguir, para
melhor hierarquizagdo da informacdo. Apenas a seguir, como nas outras vinhetas de retencéo, e 0s

horarios sdo mostrados em laranja, azul ou vermelho.
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llustracdo 88 — Vinheta de retencdo a seguir: laranja com preto
(assista no cd anexo)

= OPRAH WINF

THE OPRAH WINF THE OPRAH WINFREY OV THE OPRAH WINF

A vinheta finaliza dando énfase a assinatura animada do canal. No canto superior direito, a
forma desprende-se da lateral em direcdo ao canto oposto e descortina o logotipo, tal qual uma
assinatura para a peca de identidade.

3.2.1.5 Assinaturas

As assinaturas séo as vinhetas que visam reforcar a assinatura visual do canal. Portanto elas
ndo apresentam as figuras femininas, mas apenas a animag¢do do logotipo. Ele entra pela lateral,
desprendendo-se, rumo ao centro do quadro, onde ir4 descortinar a assinatura.
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llustragdo 89 — Assinatura: vermelho com branco
(assista no cd anexo)

O ® @

No plano de fundo, as formas organicas movem-se com movimento levemente circular,
direcionando-se para a forma que traz a assinatura visual. Ha pouco contraste nos tons de cinza do
fundo, resultando em uma textura em dégradé que vai, no fundo branco, de 0% a 40% de preto,

sendo que a média é de 20%, e no fundo preto de 85% a 100% de preto.

llustracé@o 90 — Assinatura: azul com preto
(assista no cd anexo)




201

Nas assinatura, ocorre um desvio do padrao de cores adotado pelo canal. Se nas demais vinhetas ha
a combinacdo de azul, laranja ou vermelho com um fundo preto ou branco, nesse tipo especifico
encontramos uma versao cujo fundo é laranja. Além disso, nessa variagdo, a assinatura visual do
canal finaliza na aplicacdo tradicional do logotipo: laranja e cinza sobre fundo branco, e ndo na sua
versdo vazada, como acontece nas demais vinhetas de identidade. Atribuimos essa variacdo a
necessidade de fortalecimento dos signos simbdlicos ja relacionados ao canal, como forma de manter

a familiaridade do consumidor com o GNT, gerada, desde 2003, pelo habito da audiéncia.

llustracé@o 91 — Assinatura: branco com laranja
(assista no cd anexo)

No final de todas as assinaturas, aparecem signos verbais na matriz visual: o slogan do canal.
Desde 2003, “vocé vé a diferenca” € o mote do GNT e a equipe optou por manter a sua ado¢ao nessa
nova identidade televisiva.

Da mesma forma que os visuais, reformularam-se os signos sonoros na modernizagdo do on-
air da emissora. Mantiveram-se os simbdlicos, por ja estabelecerem um vinculo com os conceitos do
canal, e criaram-se novos signos de forma a melhor representar o posicionamento que o GNT

pretendia manter, como observaremos a seguir.

3.2.2 Matriz sonora

Na matriz sonora, podemos destacar trés tipos de signos compostos: a palavra falada — uma
hibridacdo da matriz verbal com a sonora —, os efeitos sonoros e a musica. No caso do GNT, os
efeitos sonoros aparecem combinados com a musica, em uma sobreposigdo que so6 foi possivel apos

0 advento das mausicas concreta e eletrdnica, que usaram novos equipamentos para captar e
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trabalhar sons, ampliando, assim, o leque de fontes sonoras para além dos instrumentos

convencionais.

3.2.2.1 Vinhetas de identificacdo

As vinhetas de identificacdo, como afirmamos anteriormente, foram as primeiras
desenvolvidas e serviram como norte para as demais pecas da identidade televisiva. Assim como 0s
signos visuais mais representativos dessas vinhetas foram utilizados em todo o on-air, também
podemos perceber que a maior parte dos seus signos sonoros sdo retrabalhados nas outras
materializacdes da marca da emissora.

Existem quatro versées de composicdo sonora para as seis vinhetas. HA um mesmo som
para a laranja com fundo preto (ilustr_47.wmv) e para a laranja com fundo branco (ilustr_78.wmv); um
outro para a vermelha com fundo branco (ilustr_76.wmv) e para a azul com fundo preto
(ilustr_79.wmv); um para azul com fundo branco (ilustr_60.wmv) e outro ultimo para a vermelha com
fundo preto (ilustr_77.wmv).

Todas as composi¢Bes sonoras, porém, mantém uma mesma estrutura. H4 uma primeira
parte com énfase na musica e um segunda com énfase nos efeitos sonoros, ainda que a masica nao
deixe de tocar.

Segundo os musicos Lucas Marcier e Rodrigo Marcal, a composicdo criada utiliza
instrumentos acusticos, como baixo, bateria, piano e percussdo, que foram posteriormente
sampleados para sofrer modificagfes. Os signos de durag@es, tons, alturas e instrumentos sugerem
um estilo musical eletrénico, com elementos de jazz e de musica lounge. Pela pouca duracdo das
pecas, ndo se torna possivel desenvolver uma melodia definida, por isso optou-se pelo uso do
movimento de looping, que repete as formas musicais da composi¢éo, acentuando o estilo de musica
lounge, que tem essa dindmica como forma caracteristica. O andamento € lento — em torno de 50
bpm —, com ataque e queda lentos (RODRIGUEZ, 2006, p.220). A tonalidade predominante é menor,
com a presenca de acordes dissonantes que se encadeiam para uma resolucao.

A essa musica, sobrepde-se um efeito sonoro caracteristico da identidade televisiva anterior,
gue foi mantido: o sopro. Ele inicia aumentando lentamente a intensidade, em um ataque suave, da
saltos de intensidade por duas vezes — podemos ouvir em ilustr_76.wmv, que o primeiro salto é mais
agudo enquanto o segundo pico, mais grave — e decresce em for¢a novamente. Esse som néo anula
a musica, que continua a ser tocada, mas sobrepde-se a ela como uma camada. Ao fim desse efeito,
surge um novo, criado para essa modernizacdo do on-air. O som agudo e com eco de uma gota
caindo em uma superficie liquida finaliza a composicéo sonora.

Nao ha locucdo nesse tipo de vinheta, o que deixa evidente que a matriz verbal apenas
transparece no discurso que subjaz a peca, pois ndo se materializa nem em signos sonoros nem em

visuais.
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3.2.2.2 Vinhetas de retencdo: a seguir

Nas vinhetas de retencdo a seguir, existem duas op¢cdes de composi¢do sonora: uma para as
vinhetas de fundo branco (por exemplo em ilustr_82.wmv) e uma para as vinhetas de fundo preto
(lustr_83.wmv). Elas também mantém o mesmo estilo musical com seus signos sonoros
identificadores (andamento lento, instrumentos acusticos sampleados, ataque e queda lentos,
movimento de looping, tonalidades menores, pouca identificagdo de melodia, alto uso de acordes
encadeados etc.) e possuem estrutura semelhante. Ha um inicio com énfase na musica, sobrepde-se
a ele o efeito sonoro do sopro e, depois do primeiro pico de intensidade desse efeito, é feita a locugao
das informacdes sobre o proximo programa com a principal caracteristica de ser uma voz feminina,
com uma frequéncia média alta (240 Hz), isto &, ndo muito aguda (RODRIGUEZ, 2006, p.225).

A locutora Rafaela Ferraz executa uma voz soprosa — coloca um pouco de ar na voz —, de
intensidade mais baixa, em uma altura mais grave. A narracdo de “a seguir: nome do programa” nao
visa destacar nenhuma palavra ou silaba, mantendo uma locugéo neutra, com pouca variagao de
alturas. Podemos perceber que se trata da voz de uma mulher jovem, na faixa etaria do publico-alvo
do GNT, por néo ter falhas de proje¢cdo comuns a pessoas de mais idade ou qualidade vocal de
crianca.

A velocidade da locucéo € determinada pelo tamanho do nome do programa. Uma vez que
as vinhetas apresentam sempre 0s mesmos 5 segundos, a locutora dispde de um tempo padréo para
falar. Se 0 nome é maior, podemos notar que o texto & pronunciado de forma mais rapida
(ilustr_81.wmv). Para um nome menor, pode-se pausar mais na enunciacdo de cada palavra. Nos
casos dos nomes menores, a locucdo consegue ficar inscrita entre os dois picos do efeito sonoro do
sopro (ilustr_61.wmv). Como é comum na televisdo brasileira voltada para o mercado nacional, a
locucdo busca afastar-se de um sotaque de uma regido especifica, diminuindo os sons que a
caracterizam.

3.2.2.3 Vinhetas de retencéo: vertical a seguir

As vinhetas de retencéo vertical a seguir possuem duracdo maior que as de retencao vertical:
10 segundos. Podemos perceber, portanto, que as de menor durag¢é@o constituem um trecho editado
das mais longas (compare, por exemplo, ilustr_80.wmv — a seguir — com ilustr_87.wmv — vertical a
seguir — ambas fundo branco; e ilustr_83.wmv — a seguir — com ilustr_88.wmv — vertical a seguir —
ambas fundo preto). Assim a légica da matriz sonora, no que diz respeito a musica, € semelhante:
mesmos instrumentos, mesmo andamento, mesmo tipo de ataque e queda etc. Porém essas vinhetas
ndo possuem palavra falada. Com relagéo aos efeitos sonoros, podemos perceber que, tais como as
vinhetas de identificacdo, as de retengdo vertical a seguir apresentam dois sopros, um no inicio e

outro no final da composicéo, fechando com o som da gota.
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3.2.2.4 Assinaturas

Nas assinaturas, ha quatro op¢Bes de composicdo sonora para as quatro Unicas vinhetas
existentes: laranja com fundo branco, vermelho com fundo branco, azul com fundo preto e branco
com fundo laranja. Elas possuem estrutura semelhante. H4 uma iniciagdo da composicdo com um
acorde ou notas da musica em um ataque suave para, a seguir, predominar o efeito sonoro do sopro.
Esse som possui, diferentemente das vinhetas de identificacdo, apenas um pico de intensidade.
Finaliza-se a composi¢do sonora com uma outra versdo de gota, um pouco mais grave que a das

vinhetas das mulheres, que possui eco, simulando a sensacgdo de um ambiente fechado.

3.2.3 RelagBes entre as matrizes

A matriz verbal esta intrinsecamente relacionada com as matrizes sonora e visual, pois 0
signo verbal, para ocorrer, deve materializar-se em imagem ou som. Isso ndo obriga que o signo
verbal se corporifique necessariamente nas duas outras matrizes ao mesmo tempo. Observamos, nas
vinhetas de identidade do GNT, que ha um predominio do verbal no visual. Ja no sonoro, existe
primazia dos efeitos sonoros e da musica em detrimento da palavra falada, que s6 aparece nas
vinhetas de retencédo a seguir.

Devemos, porém, destacar uma outra forma de relacao entre o verbal e o visual, que ndo o
signo materializado em uma tipografia: a relacdo entre um texto e uma imagem a que ele se refere.
Nas vinhetas de reten¢do da emissora ndo se utilizam imagens dos programas referidos, como ocorre
em outros canais de TV por assinatura, como pdde ser percebido no capitulo 4 (ilustracdo 44). De
fato, mantém-se a identidade televisiva do canal em todas as vinhetas, inclusive nas de retencéo,
sem previsao de insercéo de qualquer cena relativa aos programas anunciados.

Por ser um meio audiovisual, a relacdo entre visual e sonoro torna-se muito importante. Como
observamos na dissertagdo, a acusmatizacdo decorrente das novas formas de gravacdo e

reproducdo do som permitiu novas relacdes entre imagem e som.

Quando se tornou possivel trabalhar a vontade com uma nova recomposi¢do entre som e
imagem e, consequentemente, com uma recomposi¢cdo virtual entre som e fonte sonora,
ampliaram-se extraordinariamente as possibilidades expressivas do universo audiovisual
(RODRIGUEZ, 2006, p.43)

Porque entendemos um evento visual, cujo inicio e fim se mostram sincronizados com uma
sonoridade, como fonte sonora desse som, podemos gerar combinac6es novas entre objetos e sons
que ndo existem no mundo real. O efeito sonoro do sopro, por exemplo, possui um sincronismo em
guase todas as pec¢as com as formas organicas no ato em que elas iniciam o movimento de
desprendimento (ilustr_76.wmv), excetuando-se as vinhetas de reten¢do a seguir (ilustr_80.wmv), que

apresentam um sincronismo entre o sopro e a meia-lua, que desvela a tela. Ainda que ndo existam
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tais formas no mundo real, passamos a entendé-las como origem do som do sopro. O mesmo ocorre
com o efeito sonoro de gota, sempre sincronizado com o evento final do desprendimento da forma
organica, que carrega a assinatura visual animada do canal.

Além disso, 0 som sincronizado destaca a imagem por ele sublinhada. Por exemplo, dentre
todas as formas organicas que aparecem nas vinhetas, percebemos mais detalhadamente aquelas
que apresentam um som sincronizado. Captamos a animacao final do logotipo com muito mais énfase
pela presenca do som.

Mas o contrario também ocorre: ouvimos melhor um som se em sincronia com uma imagem.
Nas vinhetas de identificacdo, temos dois picos de intensidade no sopro, sendo o primeiro com um
pouco menos de forca que o segundo. Ao apreciarmos a vinheta vermelha com fundo branco
(ilustr_76.wmv), notamos que nossa percep¢ao de intensidade muda: o segundo pico parece ainda
mais destacado que o primeiro. Isso ocorre por estar o primeiro pico sincronizado com uma forma
menor que se encontra misturada a outros elementos em movimento — a mulher e a outras formas
organicas — dispersando a atenc¢do, enquanto o segundo se associa a uma grande forma colorida,
que predomina na tela, deixando mais evidente o sincronismo.

Com relacdo ao efeito sonoro da gota, devemos frisar ainda outra relacdo entre som e
imagem, além do natural destague que a gota oferece a finalizagado da animagédo da assinatura visual
e vice-versa. Ao descrever as formas organicas pelo procedimento do mascaramento, afirmamos que
elas se assemelhavam a células ou a gotas, sem optar em definitivo por uma ou outra interpretacao.
Pelo carater iconico, as formas organicas eram passiveis de uma ampla gama de interpretacédo pela
falta de convencionalidade ou de indicagdo a um objeto. Ao ser associada ao som de gota, porém,
podemos afirmar ser a forma uma gota, pois o carater indicial do som — claramente relacionado ao
objeto gota caindo em superficie liquida — restringe a amplitude interpretativa da imagem.

Outra caracteristica interessante dos sons é a de poder recriar, por suas caracteristicas
sonoras, um ambiente. O som comporta-se de forma diferente de acordo com o material do qual é
composto 0 espaco — pedra, madeira, cimento etc. — e de acordo com o tamanho do ambiente,
gerando ressonancias ou ecos. Diferentemente das gotas, mais agudas e secas, que finalizam as
vinhetas de identificacdo, as gotas das assinaturas sdo graves e possuem ressonancia e eco que
transmitem a ideia de um espac¢o pequeno, fechado, tal qual uma caverna. Isso ndo quer dizer que a
gravacdo dessa gota tenha sido necessariamente realizada nesse tipo de ambiente. Ela pode ter sido
captada em estddio, em uma sala em que ndo havia ressonancias, e, depois, manipulada
eletronicamente para alterar suas caracteristicas acusticas. Como escreve Rodriguez (2006, p.50-51),
“pela analise de alguns dos parametros acusticos do espaco — intensidade, tom fundamental,
ressonancias, duracdo e evolucdo no tempo —, é possivel dominar minuciosamente a situacao
espacial em que desejamos que o0 espectador se sinta enquanto escuta”.

Uma dltima relacéo de hibridacdo a ser destacada é a questao do ritmo no som e na imagem
das vinhetas. Nesse caso em que temos imagens em movimento, “[...] a temporalidade do som
combina-se com a temporalidade j& presente na imagem™” (CHION, 1994, p.14). A musica lounge

possui um andamento lento, realcado pela repeticdo de seus temas, pela batida eletrbnica bem

& “[...] sound’s temporality combines with the temporality already present in image” [traducao livre da autora].
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marcada, e pelo efeito de looping, que caracteriza uma musica cujo término emenda com 0 cOmego,
em um movimento circular. Como afirma Chion (1994, p.15), “um som com uma pulsac¢éo regular [...]
€ mais previsivel e tende a criar uma menor temporalizacdo que um som irregular e, por isso,
imprevisivel [...]”". Assim, as mUsicas das vinhetas do GNT com elementos repetitivos e andamento
vagaroso ralentam ainda mais as imagens ja compostas por signos associados a suavidade e a
vagarosidade. As aparicbes dos elementos em fades, os movimentos de camera suaves da
panoramica, a estaticidade das mulheres, a edicdo em plano sequéncia, todos esses signos visuais
gue também transmitem um ritmo mais lento ficam reforcados pelos signos sonoros da musica

lounge.

3.3 Interpretante

As matrizes sonora, visual e verbal e suas relacdes, presentes no representdmen do signo —
as vinhetas de identidade —, promovem a criagdo de um novo signo mais complexo e evoluido na
mente do telespectador: o interpretante. Como o imediato corresponde as possibilidades
interpretativas que o signo carrega e o dinamico depende das especificidades do destinatario,
buscamos apresentar, nesta secdo, o final. Esse terceiro interpretante representa a concepcéo de
mediacdo e semiose exemplarmente, pois constitui a terceiridade da terceiridade: o ideal para o qual
os interpretantes dindmicos tendem no futuro.

A principal caracteristica das vinhetas do GNT € a idealizacdo da mulher e isso pode ser
depreendido da conjungéo de diversos signos. A primeira questao refere-se a imagem das figuras
femininas. Todas as modelos possuem corpo e rosto adequados ao padrdo de beleza admirado,
desejado e buscado pela sociedade ocidental contemporanea. Elas sdo extremamente magras —
pode-se ver a estrutura 6ssea com clareza em algumas — e jovens — possivelmente na faixa de seus
20 anos de idade.

A nudez deixa a mostra esses corpos afeitos a esse ideal de beleza de forma sofisticada, pois
ha uma preocupacédo em nado deixar em evidéncia, de forma gratuita ou vulgar, as partes intimas. A
sofisticacao também decorre da posicao e da pouca movimentagdo das mulheres. Elas posam como
modelos artisticos, fazendo apenas poucos movimentos com a cabeca, no caso das vinhetas de
identificagdo, e com o tronco, nas vinhetas de retencéo. Esse tipo de posicionamento das modelos
remete as imagens de nu feminino na histéria da arte ocidental, seja na pintura, seja na estatuaria.
Esse referencial visual € compativel com o publico-alvo do canal: mulheres das classes A e B, isto &,
com um nivel de instru¢do mais elevado.

Além disso, a falta de referéncia espacial decorrente da auséncia de um horizonte e de outros
elementos reais na cena, 0 que acarreta também a falta de nocdo da dimensdo das modelos,

aumenta a idealizacdo da imagem da mulher. Essa perda da referéncia somada ao tipo de movimento

243 sound with a regular pulse [...] is more predictable and tends to create less temporal animation than a sound

that is irregular and thus unpredictable [...]" [traducdo livre da autora].
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de camera utilizado — panorémica lenta — faz com que elas parecam flutuar sobre um fundo chapado
preto ou branco de forma suave e etérea. O enquadramento mais aberto das vinhetas de
identificacdo cria uma distancia entre a imagem da mulher, que pode ser vista de corpo inteiro ou
quase, e o telespectador, gerando uma contemplacdo, por parte do destinatario, de uma imagem
feminina quase inatingivel.

A suavidade de movimentagdo das mulheres das vinhetas do GNT é reforcada por signos
sonoros, visuais e verbais que também aparecem em cena. As transi¢coes delicadas (os fades nos
textos e a entrada em foco das imagens das modelos nas vinhetas de retencéo), o elemento repetitivo
da musica lounge e o andamento lento que ralentam ainda mais as imagens, a voz soprosa e de
intensidade baixa da locutora, os degradés nas formas de gota e no fundo, e o tipo de edicdo (um
longo plano sequéncia nas vinhetas de identificacdo e de retencéo a seguir vertical e edicdo sutil pela
sobreposicéo de planos nas vinhetas de retencdo a seguir) sdo coordenados de forma a amplificar a
fluidez da cena.

A idealizacdo da mulher também pode ser compreendida pela atmosfera supraterrena das
vinhetas. Em 3.2.3, observamos que as formas organicas de alto poder evocador tiveram sua
interpretacdo direcionada pela associagdo da sonoridade de gota. Inequivocamente passamos a
interpretar as formas ndo como organismos celulares, mas como um liquido que se desprende.
Porém, na matriz visual, a gota possui uma movimentagdo horizontal, contrariando uma lei natural
presente em todo o universo: a gravitacdo. Em qualquer ponto do cosmo, até entdo conhecido, um
corpo é atraido pelo centro de forca de outro corpo e vice-versa. Na Terra, vemos, nha experiéncia,
gue um liquido é atraido em um movimento vertical para baixo pelo planeta. Portanto a gota do GNT
subverte essa logica: ela se desprende para a lateral, em uma movimentacéo horizontal, criando,
assim como as mulheres, uma percepc¢do de flutuacdo. Essa fuga da légica terrena gera um novo
mundo, proprio das vinhetas, nada mundano, em que habitam suas mulheres idealizadas.

As figuras femininas nao se resumem, porém, a sua beleza. Outras facetas da mulher podem
ser captadas por meio dos diversos signos das vinhetas. A sofisticacéo, ja anunciada em sua nudez
artistica, também transparece na escolha musical. O estilo lounge, um tipo de mdusica eletrénica,
caracteriza um modo de ouvir proprio de alguns ambientes e grupos. Normalmente se configura como
uma musica de fundo, que cria uma ambientacao tranquila para restaurantes, salas em boates, bares,
entre outros. No Brasil, nesta primeira década de 2000, houve uma difusdo desse tipo de musica
principalmente por grupos mais modernos, alinhados com comportamentos contemporaneos, em
locais sofisticados. O estilo aqui se associou rapidamente a um perfil de ouvinte cool e “antenado”,
geralmente na faixa de seus 20-30 anos.

Além de sofisticada, a mulher é multifacetada e adaptavel. A combinacao de trés cores sobre
dois fundos possibilitou a criacdo de seis variagcdes para cada tipo de vinheta, cada qual com uma
atmosfera diferente, sugerindo uma nog¢do de que o sexo feminino possui uma multiplicidade de
estados de espirito. Para cada um desses climas, fortemente delimitados pelos fundos branco e preto
e pelas musicas que seguem essa diferenciagdo, as mulheres aparecem com um estilo de

maquiagem e penteado. Assim, elas podem tanto estar naturais para o seu dia quanto produzidas
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para a noite. Tanto alegres, tranquilas e confortaveis — dadas as expressdes das modelos — quanto
misteriosas, sensuais e fatais.

Essa capacidade de adaptacao das mulheres para as mais diversas atividades e momentos
da vida também é sugerida pelos pedacos das figuras que aparecem nas formas de gotas. Além de
visualizarmos a mulher integralmente, vemos detalhes de outras partes suas, dando a impresséo,
para o interpretador, que ela ndo se esgota no todo, mas que tem nuances que podem ser
destacadas, assim como as diferentes camadas que se sobrepdem na sequéncia das vinhetas.

Devemos ainda destacar o signo mais representativo dessa capacidade de adaptacéo: as
imagens de gotas. Os liquidos se moldam ao seu continente, adaptando-se ao seu entorno. Nao por
acaso, a assinatura visual animada do canal finaliza dentro de uma gota que se desprende, um signo
que remete, pela sua forma, ao liquido. As gotas sdo arredondadas, ndo possuindo arestas, dngulos
ou linhas retas, curvilineas e flexiveis, o que pode ser visto na animacéo. Ainda que adaptaveis, as
figuras femininas, porém, possuem uma estabilidade, sugerida pela direcdo horizontal que predomina
nas vinhetas. Como abordamos no capitulo 4, as dire¢Ges horizontais e verticais sdo consideradas as
mais estaveis, pois 0 equilibrio do homem baseia-se no eixo vertical sobre um eixo horizontal, o chao.
Desta forma, a manutencé@o do eixo horizontal em todas as movimentacfes — mulheres e formas —
confere uma estabilidade a peca, enquanto o dinamismo é transmitido pela animacédo das formas,
pelo discurso e pela sonoridade. Isso gera um equilibrio entre dinamismo e estabilidade, entre
adaptacéo e seguranca.

Uma outra interpretacdo que ainda pode ser feita sobre a imagem das mulheres decorre dos
dois principais efeitos sonoros das vinhetas de identidade em sincronismo com a imagem. A mulher
pode ser compreendida no on-air como fonte de vida, estabilidade e seguranca de onde surgem
dinamicamente novas formas. Nas vinhetas, as formas que acompanham as mulheres crescem,
desprendem-se, formando dois novos elementos, onde antes s6 havia um. Sincronizado a esse
movimento de desprendimento, ha o som de um sopro. “O sopro tem, universalmente, o sentido de
um principio da vida” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1994, p.850). No Génesis, o primeiro livro da
Biblia que serve de base para a fundacéo da civilizacéo judaico-crista, por exemplo, Jeova insufla o
sopro da vida nas narinas do homem a fim de que ele seja animado. Na vinheta, os dois picos de
intensidade sublinham, pelo sincronismo, dois elementos: o desprendimento de uma forma de menor
destaque junto a mulher e o inicio da animacao da assinatura visual dentro da grande gota colorida.
Essa assinatura animada, por sua vez, finaliza com o efeito sonoro da gota caindo em uma superficie
liguida, que, como ja observamos, contribuiu para a definicdo das formas orgénicas como gotas. De
forma semelhante ao sopro, nas tradi¢cdes judaica e cristd, a 4gua simboliza o principio da criacdo e
tem origem divina (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1994, p.17). Nas assinaturas, devemos destacar o
fato de a gota ter muito eco, transmitindo a sensacdo de que se trata de um ambiente fechado,
acolhedor, tal qual uma caverna com agua, a que podemos associar também a ideia do Gtero materno
repleto de liquido. Portanto a assinatura visual do canal é sonorizada com dois signos sonoros cuja
simbologia remete a criacdo de vida em diversas civilizacdes.

Pudemos notar, em toda esta analise, a importancia de se coordenar adequadamente 0s

diferentes tipos de signos que compdem um signo complexo. O designer, em conjunto com o musico,
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deve buscar criar signos sonoros, visuais e verbais que se reforcem, de forma que todos remetam ao
mesmo objeto: a marca da emissora. As vinhetas do GNT possuem um alto grau de coeréncia entre
os diversos signos que comportam: de transicdo, de movimento de camera, musica, efeitos sonoros,
locucdo, cores, tipografia, formas etc.

Identificamos, porém, uma inadequacédo de relacdo entre signos verbais e visuais, que gera
um conflito na mensagem a ser transmitida. O slogan do canal, veiculado no on-air anterior de 2003,
foi mantido apenas nas assinaturas nessa modernizacdo da identidade televisiva. “Vocé vé a
diferenga” faz mencédo ndo s6 a diferenga entre o0 GNT e os demais canais de TV por assinatura,
posicionando a emissora como um produto diferenciado em relagdo as concorrentes, mas também a
diferenca entre as mulheres, remetendo a pluralidade feminina. N&do por acaso, houve a intengdo em
apresentar mulheres que representassem os diferentes tipos étnicos que compdem o povo brasileiro:
loira, mulata, morena. Porém a escolha por modelos de mesma faixa etaria e mesmo physique du réle
contradiz, em parte, o slogan. O publico-alvo do canal varia em um faixa que vai dos 19 aos 49 anos.
Nao ha, entretanto, figuras femininas representativas das telespectadoras de maior idade. Da mesma
forma, o publico-alvo do GNT nédo se restringe a mulheres com estereétipo de modelos. Portanto,
podemos perceber que a veiculagdo dessas modelos privilegia um tipo especifico de mulher, criando
e, principalmente, reproduzindo uma idealiza¢édo da figura feminina, com a qual as proprias mulheres
buscam identificar-se.

4 Concluséo: pragmatismo e fixacao das crencas

Observamos, no capitulo 3, que Peirce definiu uma tricotomia relativa a natureza do
interpretante final, que constitui 0 encaminhamento da Gramatica Especulativa para o pragmatismo
do autor. Segundo ele, o interpretante final poderia ser gratificante, com o propdésito de criar
qualidades e sentimentos; pratico, que visaria produzir uma acdo; ou pragmatico, relacionado aos
hébitos de conduta.

O primeiro nivel sempre ocorre necessariamente como uma etapa para a geracdo de
interpretantes mais complexos. Assim como a musica, as vinhetas de identidade do GNT buscam
construir atmosferas emocionais (RODRIGUEZ, 2006, p.51). Ainda que um telespectador nio faca
uma andlise semidtica de todos os signos presentes em uma identidade televisiva, avaliando as inter-
relagbes entre as matrizes e as possibilidades de geracdo de interpretantes, um sentimento nele é
despertado. Esse sentimento é totalmente diferente de um ato racional de analise, mas nem por isso
deixa de ser produto de uma semiose. A maior parte dos destinatarios, que desconhece o
instrumental semidtico, pode néo relacionar a idealizagdo da mulher com os signos apresentados, tal
como tratamos nesta andlise, ou pode desconhecer o fato de que som e imagem, além da linguagem
verbal, transmitem significacdes. Porém ele pode sentir, sem racionalizacdes, tal idealizacédo, da
mesma forma como, muitas vezes, ndo conseguimos explicar verbalmente a sensacdo despertada

por um quadro. Ainda que a razdo seja valorizada por Peirce, 0 sentimento ocupa um lugar
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importantissimo em sua filosofia, configurando-se como primeiridade, parte integrante da terceiridade
do pensamento. As vinhetas de identificacdo, em especial, visam despertar sentimentos, atmosferas,
climas e sensacdes difusas ndo verbalizaveis.

Ja os dois tipos de vinhetas de retencdo, além do aspecto gratificante, visam produzir uma
acdo, pois possuem carater informativo e objetivam reter o telespectador na grade de programagéo.
As vinhetas a seguir, por exemplo, sdo as Unicas a se utilizarem de enquadramentos mais fechados
para gerar maior cumplicidade com o assinante. As mulheres em close olham furtivamente para o
telespectador em um convite a assistir o préximo programa.

As assinaturas caracterizam-se por dar énfase ao logotipo e ao simbolo do canal, o simbolo
representativo méaximo da emissora. Por isso podemos dizer que a principal funcdo de seu
interpretante final € gerar um habito de conduta pela fixacao de crencas.

Ainda que possamos destacar um tipo de interpretante final caracteristico de cada um dos
trés tipos de vinhetas, devemos frisar que a identidade televisiva consiste no conjunto de suas pecas
de design. Tomando-as como um todo, podemos observar que o interpretante pragmatico é sua meta
principal. E, para isso, ha necessidade de se criarem simbolos representativos dos conceitos, valores
e promessas de marca do canal.

Nao se pretendeu, neste estudo de caso, fazer uma classificagédo de todos os signos sonoros,
visuais e verbais das vinhetas em icone, indice ou simbolo. A intencéo era compreender 0 processo
semidtico que ocorre na criacao, difusdo e recepcao das identidades televisivas em uma situacéo real
da televiséo brasileira. Apenas destacamos tal classificacdo em exemplos que julgamos pertinentes
para a compreenséo das relacdes entre as matrizes, como o0 caso das formas icnicas que tiveram
sua amplitude interpretativa limitada pela associacdo a um som indicial (gota).

Gostariamos de destacar neste trabalho a importancia da coeréncia na relagdo entre as
diferentes matrizes como forma de reforcar e melhor transmitir o objeto do signo, a fim de gerar
interpretantes condizentes com a intencao da peca de design. E para concluir este estudo de caso,
desejamos frisar que, em um processo semidtico de geracdo de interpretantes cada vez mais
complexos, hd a necessidade de evoluirmos do icone e do indice para o simbolo, buscando uma
semiose genuina.

O GNT transforma signos iconicos e indicais em simbolos no momento em que estabelece
um habito de audiéncia com o espectador. Pelo consumo da emissora, um quali-signo iconico como a
cor laranja transforma-se em simbolo do canal. Da mesma forma, as imagens das mulheres, as
formas organicas, o som do sopro, a sonoridade da gota transmutam-se em signo genuino. A
compreenséo desses signos como representativos da marca do canal, em uma relagdo convencional
que se cria entre determinado interpretante e um objeto, é responsavel pela fixacdo da crenca do
publico-alvo em sua emissora favorita. Tal crenca instaura um habito de conduta que mantém a
fidelidade do telespectador, promovendo o consumo. Em um processo de semiose infinita, em que
interno e externo sdo adjacéncias, podemos perceber que 0s signos abstratos — os conceitos de
marca — materializados na existéncia — a identidade televisiva — passam a incorporar o repertorio do

telespectador, transformando-se também em sua identidade.



