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RESUMO

Na historia dos meios visuais de comunicacdo de massa, o cartaz
desempenha um papel importante no contexto das sociedades urbanas,
mantendo um status privilegiado e duradouro na histéria da publicidade,
das artes graficas e do design. Desde seu surgimento, no séc. XIX , o car-
taz dialoga com o0s espagos urbanos ao expressar em suas linguagens as
narrativas dos contextos nos quais se insere.

O presente estudo tem como objetivo entender a dinamica da
funcdo comunicativa do cartaz voltada para as questdes sociais, mais
especificamente na area de salde publica, bem como as peculiaridades
de seu publico alvo, o adolescente, no que se refere aos diferentes niveis
de alfabetismo verbal e visual, assim como suas singularidades culturais.

No percurso do desenvolvimento do projeto contextualizamos as
politicas de comunicagdo em salde, a questdo da Aids e o perfil do ado-
lescente. Por meio da leitura diacronica dos principais periodos da
evolucdo do cartaz e da andlise de sua tipologia e funcgdes, identificamos
sua inser¢cdo como midia dirigida para a educagdo em saude. O estudo
dos conceitos de imagem, visualizagdo, percepcao e significacdo envolvi-
dos no processo de comunicagdo nos permitiu analisar os aspectos per-
tinentes a linguagem visual, seus codigos e sua adequacgao aos objetivos

propostos, segundo a abordagem tedrica da semiodtica da cultura.

Palavras-chave: comunicacgao e saude; Aids e adolescéncia; cartazes.



ABSTRACT

In the mass visual communication history, posters play a significant
role within the context of urban societies, where they have achieved
lasting, privileged status in advertising, graphic arts and design. Since
their inception in the 19th century, posters have established a dialogue
with urban spaces as they express narratives that comprise the contexts
within which they exist.

The objective of this study is to understand the dynamics behind
the communication value of posters geared to social issues, more
specifically to public health, as well as the particularities of their target
audience — adolescents — as regards different levels of verbal and visual
literacy and their cultural singularities.

During the development of our project, we sought to contextualize
media policies in health services, the AIDS issue and adolescents’ profile.
Through a diachronic reading of the main periods of evolution of posters
and through analysis of their typology and functions, we identified their
insertion as a medium for health education. Our studies based on the
concepts of image, visualization, perception and meaning that comprise
the media communication process enabled us to analyze aspects pertaining
to visual language, its codes and its adequacy to proposed objectives

according to a theoretical approach to the semiotics of culture.

Key words: media communication and health services; Aids and

adolescence; posters.
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INTRODUCAO

A préaxis do design gréfico define-se pela elaboracdo de men-
sagens a partir de um repertério de signos verbais e icénicos, cuja arti-
culacdo, segundo recursos e técnicas visuais, permite ao profissional
definir a linguagem visual adequada a cada problema de comunicacéo,
seja este de carater mercadoldgico, alinhado aos paradigmas do marke-
ting ou de carater social, voltado para as questdes do bem estar e da
saude.

Entre os veiculos de comunicagdo impressa mais apropriados e
mais utilizados para atingir o publico-alvo em campanhas educativas,
encontram-se os cartazes, cartilhas e manuais. Entre esses, o0 cartaz
possui vantagens imediatas por permitir a criacdo de mensagens breves,
combinando imagem, quase sempre pregnante, e texto, sugerindo algum
argumento. Por ser uma midia exterior e fixa, permite que sua mensagem
seja permanente e aberta a todos, sendo a caracteristica de permanén-
cia e acessibilidade um fator importante para a divulgagéo da informacéo
na area da saude.

Historicamente a evolucdo do cartaz estd diretamente ligada ao
desenvolvimento do capitalismo e suas necessidades de promocéo
comercial, ao adensamento urbano e a evolu¢do das tecnologias gra-
ficas. Esses aspectos, interligados entre si, ocasionaram um grande
impacto nos cendrios socioecondmico e cultural das cidades na transicao
do séc. XIX para o séc. XX. Consequentemente, houve um crescimento
na producédo e veiculagdo de mensagens comerciais e culturais, na forma
de anuncios e de cartazes e um aumento progressivo da importancia da
imagem em relagéo ao texto, objetivando a rapidez da apreenséo global.

Para o entendimento dos aspectos relacionados com a comuni-
cacdo em salde, suas estratégias, discursos e midias utilizadas,
situamos, no primeiro capitulo, as premissas histéricas e sociais do pais
nessa fase de transicdo, identificando nesse contexto, a implantagéo dos
servicos e politicas publicas de salde e seu processo evolutivo.
Abordamos a adogédo de técnicas de propaganda, que vinha ocorrendo
desde os anos 20, no ambito das instituicdes governamentais de salde,
chegando aos anos 80, quando a irrup¢do do HIV-Aids, impulsionou um
novo modo de pensar e atuar em salde e comunicagéo, cuja evolugao
resultou em um novo estilo de abordagem a partir dos anos 90.

A crescente feminizacdo da doenca, desde o ano de 2000,
incluindo o publico adolescente, nos fez buscar no entendimento das

questdes ligadas a aprendizagem, a sexualidade e a questdo de género,



13

parédmetros utilizados para a definicdo de estratégias de comunicacéo e
producéo de material informativo. Encontramos na anélise dos resultados
da campanha de Carnaval, realizada pelo Ministério da Saude em 2003,
voltada para o publico adolescente feminino, informacdes importantes
sobre o rendimento de cada uma das midias utilizadas, entre elas o
cartaz, objeto de estudo deste trabalho.

No segundo capitulo estudamos, numa abordagem diacronica, a
origem e evolugdo do cartaz, pontuando os periodos mais significativos
desse processo nos contextos das artes visuais, das artes graficas e do
design, relacionando-os também com aspectos histdricos e econémicos.
Identificamos ao longo desse percurso, o cartaz ocupando um lugar
Unico, alinhando-se com seus discursos formais, em mensagens de
carater cultural, comercial, politico e social. No inicio, o cartaz anunciador
de espetaculos e produtos populares, depois, como elemento de propa-
ganda nas Guerras Mundiais, e como midia nas campanhas educativas,
focadas nos efeitos devastadores das doencas infecciosas. Desde entéo,
0s cartazes passaram a ser utilizados como ferramenta de persuaséo
social, objetivando a melhoria das praticas de saude, conscientizando
pessoas e influindo nas atitudes, buscando uma mudanca de comporta-
mento.

Analisamos, também, a relacdo dialética entre texto e imagem e
o predominio desta tanto no cartaz publicitario, cuja funcédo principal é
“vender”, como no cartaz de propaganda, cuja funcéo é “motivar”. A par-
tir das fungdes do cartaz no ambiente urbano, definidas por Abraham
Moles, estabelecemos um paralelismo entre algumas delas, aplicando-as
no contexto da comunicagao para a saude, identificando aspectos impor-
tantes que irdo nos ajudar na construgdo de mensagens.

No terceiro capitulo, discorremos sobre 0s conceitos de imagem,
percepcdo e significagcdo envolvidos no processo perceptivo e na
construcdo de mensagens visuais. Estudamos as imagens como meio de
expressdo da cultura humana e percebemos no desenvolvimento deste
estudo, a existéncia de pontos de convergéncia entre as abordagens de
Martine Joly, Lucia Santaella, Donis A. Dondis e Rudolf Arnheim no que
se refere a construcdo de mensagens visuais, aos cédigos utilizados e a
sua sintaxe, 0 que nos permitiu considerar a importancia da sele¢édo dos
componentes de uma mensagem, pois sdo eles que determinam, em
grande parte, seu contelido semantico e sua organizagéo, reforcando seu
significado. O processamento e a compreensdo da mensagem pelo
publico irda depender da maneira como esses componentes serdo articu-

lados.
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Embora um cartaz seja uma mensagem de sintese, estudamos
as questdes de custo temporal e atencional de algumas midias impressas
em comparacdo com o cartaz e, também os aspectos relacionados com
sua legibilidade e leiturabilidade.

Apesar do foco do trabalho do designer estar situado na emissao
de mensagens, consideramos a importancia de uma abordagem, do
ponto de vista da psicologia, dos mecanismos psicoperceptivos do
receptor no que se refere & atencdo e ao interesse e sua implicagdo na
mudanca de atitudes e comportamentos. A partir da anélise dessas
questdes foi possivel identificar alguns critérios para o desenvolvimento
de cartazes para campanhas na area da saude, que irdo contribuir signi-
ficativamente para maximizar suas fungdes informativas, persuasivas e
educativas.

No quarto capitulo analisamos o carater representativo das men-
sagens visuais e alguns métodos de leitura aplicados ao seu estudo no
ambito das artes visuais, sob o ponto de vista do alfabetismo visual e da
publicidade, segundo algumas linhas da semidtica francesa e americana.
Mas encontramos no corpo teérico da semibtica da cultura, na proposta
de Yuri L6tman, conceitos importantes sobre linguagem, cédigos e mo-
delizacdo, aplicaveis ao design e a sua inser¢cdo no contexto cultural no
qual a semiose se concretiza.

Na analise do corpus do trabalho, aplicamos uma metodologia
baseada nos principios da semiodtica da cultura, em seis cartazes sele-
cionados no conjunto do evento “30 maneiras de dizer ndo a Aids” e seis
cartazes das campanhas do Ministério da Saude, ambos direcionados

para o publico adolescente e veiculados no periodo entre 1992 e 2007.
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CAPITULO 1

COMUNICACAO E SAUDE: A QUESTAO DA AIDS E A ADOLESCENCIA

1.1 Origem e objetivos

Para entendermos a questédo das politicas publicas na area da
salde na qual a problemética da Aids estéa inserida, € necessario situar
suas premissas historicas e sociais na segunda metade do séc. XIX. O
panorama histérico do Brasil nesse periodo, guardadas as devidas pro-
porcdes, ndo era muito diferente do que acontecia na Europa. O adensa-
mento urbano, a separacdo entre trabalho e lazer, a industrializagéo, a
oferta e consumo de mercadorias e servigcos trouxeram para as cidades
um novo ritmo de vida e uma demanda por meios de transporte coletivo,
moradia e servigos publicos.

No periodo entre 1850 e 1920, a populacdo do Rio de Janeiro,
entdo Capital Federal, teve um crescimento rapido e desordenado. A
cidade passou a receber grandes contingentes de imigrantes europeus e
de ex-escravos, atraidos pelas oportunidades de trabalho assalariado. O
luxo dos palacetes contrastava com as velhas casas de alvenaria e com
a pobreza e sujeira dos corticos, galpdes de madeira subdivididos inter-
namente, acomodando, as vezes, centenas de pessoas.

Apesar de ser reconhecida como uma cidade linda, sua condigéo
de cidade portuéria, era uma porta aberta para doencas. As instalagcfes
do porto eram precarias, constituindo-se num ambiente propicio para a
proliferacdo de mosquitos transmissores da febre amarela, introduzidos
no pais por navios cargueiros. “Para a populagédo local, a moléstia torna-
va-se endémica, minando as forcas do doente, mas matando relativa-
mente pouco” (MIRANDA, 1980, p.26). Devido a falta de recursos, 0s
doentes com tuberculose eram abrigados em corticos e favelas, o que
propiciava o aumento de casos da doenca.

Além desses, haviam outros males causados pela sujeira e
miséria: a cOlera, a variola e a peste bubdnica. Esta Ultima, também havia
aparecido em Santos, motivando sua investigagéo, a pedido do governo
do estado, pelos cientistas Adolfo Lutz e Vital Brasil, que confirmaram a
existéncia da peste bubodnica. Posteriormente, o Dr Eduardo Chapot-
Prévost que veio juntar-se ao grupo, reconfirmou o primeiro diagndstico e
finalmente, o cientista Oswaldo Cruz, recém chegado de Paris, onde tra-
balhou no Instituto Pasteur, comissionado pela Diretoria Geral de Saude
Publica para investigar a causa da doenga, confirmou em definitivo a sua

existéncia. “[...] A chegada da peste ao Brasil causou muita apreensao as
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autoridades sanitarias. SGmente o Instituto Pasteur de Paris fabricava o
soro e a vacina contra a doenca, mas ainda em quantidades insufi-
cientes para atender a demanda mundial’l. Em 1900, o governo fede-
ral e o governo de Sao Paulo resolveram criar laboratdrios proprios para
a fabricagdo de imunobioldgicos: o Instituto Soroterapico Federal, no Rio
de Janeiro e, em Sédo Paulo, o Instituto Bacteriol6gico, na fazenda do
Butantd, mais tarde denominado Instituto Butantd, que passaram, entao,
a produzir vacinas e soros antipestosos que seriam usados nas primeiras
campanhas sanitarias.

Como as campanhas sanitarias, por si s6, ndo resolveriam 0s
problemas de saude publica, os higienistas foram os primeiros a formular
a necessidade de uma intervencdo consistente na cidade do Rio de
Janeiro para conter as epidemias, pressionando o0 governo para sua
implantacéo. A primeira intervencdo ocorreu em 1850, com a instalacdo
de uma rede domiciliar de esgoto e de distribuicdo de &4gua e outros
melhoramentos urbanos tais como a instalagcao de iluminagéo a gas e as
primeiras linhas de bonde, que permitiram a abertura de novos bairros,
expandindo os limites da cidade ao longo das linhas carris e de trens.

Mas, devido a crescente crise habitacional, essas medidas nédo
resultaram numa melhoria da qualidade de vida. Sem sombra de duvida,
esse cendrio direcionou a administragdo municipal para uma reforma
urbana mais ampla, que foi realizada pelo prefeito Pereira Passos. Entre
1902 e 1906, houve uma mudanca significativa na paisagem com a
construgdo de aterros, desmonte de morros, demolicdo de casario anti-
go e abertura de avenidas, criando condi¢cdes para arejar e ventilar

melhor a cidade. Segundo Cardoso:

A preocupacao com a higiene ndo se limitou ao saneamento urbano.
Com as descobertas do bidlogo francés Pasteur e do cirurgido
britdnico Lister sobre bactérias e assepsia, a limpeza parou de ser
apenas uma questdo de ordem pessoal e virou assunto de governo,
passivel de policiamento por 6rgaos competentes de saude publica.
(CARDOSO, 2004, p.60).

Enquanto Pereira Passos comandou a reforma urbana, a reforma
sanitaria foi confiada a Oswaldo Cruz, que implementou as primeiras
campanhas sanitarias, sendo a campanha contra a febre amarela desen-
cadeada em abril de 1903. Esta foi estruturada em bases tipicamente
militares: “[...] as brigadas sanitarias do Servigo de Profilaxia, conhecidos
como “mata-mosquitos”, percorriam ruas e bairros lavando as caixas
d’agua, petrolizando ralos e bueiros e providenciando o isolamento dos

doentes”. Oswaldo Cruz obrigou a populagédo a notificar os casos da



3 In: <http://www.coc.fiocruz.br/bv/bv_
index.htm>
Acesso em 20 jan. 2007.

4 In: <http://www.scielo.br/pdf/hcsm/
v10s2/a13v10s2.pdf>
Acesso em 20 jan. 2007.

17

doencga e também usou meios de persuaséo: a publicacdo em jornais dos
“Conselhos ao Povo” e folhetos educativos destinados aos médicos e a
populacdo em geral.

Quanto a peste bubdnica, cuja campanha aconteceu no comeco
de 1904, ao mesmo tempo em que houve a vacinagdo preventiva da
populagdo nas areas mais infestadas, a cidade foi desratizada. Foi imposta
também, a notificacdo de casos da peste e o isolamento do doente. As
duas campanhas foram bem sucedidas, pois segundo as estatisticas de
1906, a mortalidade e morbidade dessas doengas mostraram um declinio
consideravel.

Mas em 1904, ao mesmo tempo em que a febre amarela era
combatida, comegaram a aparecer casos de variola. Essa doenga, para
a qual ja havia sido desenvolvida uma vacina, havia surgido em meados
do séc. XVI. “[...] No Brasil, seu uso [vacina] fora declarado obrigat6rio
para as criangas desde 1837, estendendo-se, em 1846, aos adultos.
Estas leis, no entanto, nunca foram cumpridas, quer por falta de
condicdes politicas e técnicas (sua producdo em escala industrial no Rio
de Janeiro s6 comecou em 1884), quer pelo horror que a maioria da po-
pulag&o nutria a idéia de se deixar inocular com o virus”.3 Para enfrentar
essa nova epidemia, enquanto o Congresso discutia a obrigatoriedade da
vacinagdo, Oswaldo Cruz empregava as medidas profilaticas habituais
que eram o isolamento e a desinfec¢do. Logo apds a aprovacao da lei,
chamada Caodigo da Tortura, em outubro de 1904, aconteceu o episédio
da Revolta da Vacina. O protesto de milhares de pessoas nas ruas, 0
enfrentamento da policia e a repressao resultaram em mortos e feridos,
além de prisGes. Historiadores identificam nesse evento, duas rebelides
superpostas: um motim popular contra a vacina e uma insurreicdo militar
para a deposicdo do presidente da Republica. Por sua vez, os profissio-
nais sanitaristas identificam no movimento aspectos importantes rela-
cionados com a questdo da vacinagdo, considerando-o um evento
emblematico, por conter nuances que ndo podem ser ignoradas pelos

profissionais da area:

[...] A vacinagdo é também, pelas implicag6es socioculturais e morais
que envolve, a resultante de processos histéricos nos quais sdo
tecidas mudltiplas interacfes e onde concorrem representagfes
antagonicas sobre o direito coletivo e o direito individual, sobre as
relagbes entre Estado, sociedade, individuos, empresas e paises,
sobre o direito a informacao, sobre a ética e principalmente sobre a
vida e a morte.

(PONTE, 2003, p.725).4
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Apesar de Oswaldo Cruz ter sido mantido em seu cargo, teve que
aceitar a suspenséo imediata da obrigatoriedade da vacinagédo. Porém,
anos mais tarde, um novo surto de variola atingiu mais de nove mil pes-
soas, reafirmando a necessidade da vacinacao obrigatdria.

Esses acontecimentos evidenciam que a conjuntura, estratégias
e métodos selecionados, as faixas da populacéo alvo, os meios e as for-
mas de comunicacdo adotados sdo componentes importantes numa
campanha de vacinagdo de massa. Essa primeiras campanhas também
contribuiram para o redimensionamento das condi¢des de higiene domés-
tica, com a introducédo de instalacdes hidraulicas, de loucas e de apa-
relnos domésticos nas cozinhas e banheiros.

Porém em 1918, uma nova epidemia, a gripe espanhola, mostrou
0 despreparo do poder instituido no enfrentamento dos problemas de
saude publica no pais, exigindo medidas de emergéncia para conter a
doenga. Ficou evidenciada a necessidade de uma reorganizagdo dos
servigos sanitarios, questao que vinha sendo levantada desde 1910 por
intelectuais e médicos-higienistas.

A partir da década de 20, foram promovidas novas campanhas
de educacgédo sanitaria pelas respectivas inspetorias de profilaxia, enfo-
cando a tuberculose, a lepra e doencas venéreas, utilizando almanaques,
folhetos e cartazes, distribuidos ou afixados em locais de grande movi-
mento.

Aos poucos, o setor de saude foi sendo reorganizado com a
nomeacdo, em 1920, do sanitarista Carlos Chagas para comandar o
recém criado Departamento Nacional de Saude Publica. Carlos Chagas,
incorporou ao seu modus operandi, a associacao de técnicas de propa-
ganda a educacéo sanitaria. Era uma proposta inovadora, comparando-
se a filosofia de agdo das campanhas sob a responsabilidade de Oswaldo
Cruz, consideradas autoritarias e coercitivas.

Desde entdo, a adogdo de técnicas de propaganda, no ambito
das instituicbes governamentais de saude, foi mantida como modelo
operacional. As estratégias de intervencdo apresentam, como ponto de
partida, a explicagdo do surgimento de doencas, sua disseminagao e as
maneiras de enfrentamento do problema. Foi ainda nas décadas de 20
e 30:

[...] que se difundem estudos e teorias que procuram explicar a
relacdo entre a novidade da comunicagcdo de massas — o radio e 0
cinema se consolidam como instrumentos de propaganda politica —
e sua relagdo com regimes totalitarios. A conduta é explicada neste
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contexto a partir de teorias behavioristas, apropriadas pelos estudos
de comunicacgdo: a aplicacao de estimulos ambientais (comunica-
cionais) corresponderiam respostas de massa a estes.

(PITTA, 1995, p.240).

Nas décadas de 60 e 70, novos modelos de articulacdo entre 0s
campos da comunicacao e da saude foram incorporados as agdes sani-
taristas. Como o conceito sanitarista campanhista esgotou-se nos anos

60, foram introduzidas novas préaticas de comunicagéo que, segundo Pitta:

[...] passam, neste contexto, a se encarregar de uma dimensao “nédo
racional” do planejamento, buscando responder por um certo “espiri-
to de relutancia” das pessoas em se ajustar as normas e prioridades
definidas pela administracao sanitaria.

(PITTA, Ibid,1995, p.83).

Para a implementacdo dessas novas praticas e estratégias de
persuasdo visando a aceitagdo das recomendagOes propostas pelos
sanitaristas, eram levantados dados tais como costumes, crendices e
supersticdes, conhecimento sobre doencas e suas condi¢cfes de trans-
misséo, identificac@o de liderangas locais, igrejas, escolas e veiculos de
comunicagao.

A partir da década de 70, foi implementado um novo modelo de
acdes de comunicagdo visando uma maior eficacia, com a utilizagcdo do
conceito de “populagdo alvo”: individuos ou grupos sociais que deveriam
adotar novos hébitos que lhes assegurassem a promogdo e a
manutencdo da saldde. Em termos estratégicos, atuava-se segundo as
teorias da comunicacgao, em dois niveis: o da divulgacdo de informagdes,
no nivel da comunicagcdo de massa e no segundo nivel, o da interme-
diagdo por meio de lideres de opinido. Consolida-se também, nessa
década, a concepcéo tecnocrata do saber médico baseada em um saber
técnico superior e autoritario.

Nos anos 80, a situagdo resultante de um modelo desenvolvi-
mentista adotado tanto na economia, como na area da saude publica,
apontava para a necessidade de novas estratégias de comunicagao. Até
entdo, os problemas de saude eram normalmente vinculados a pobreza
e as doencas infecciosas. Mas a adog&o de novos estilos de vida e de
consumo de bens de saldde (medicamentos, planos de salde, tecnolo-
gias médicas), tornaram-se um contraponto a essa visao biologicista e
higienista dos problemas de saude publica. Nesse cenario, a irrupgao do

HIV-Aids impulsionou um novo modo de pensar em salde/comunicagao:



5 In: <http://www.eptic.com.br/
AGracielaNatansohn.pdf>
Acesso em 12 ago. 2007.
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identidades sexuais, relacées de poder e de género e modos de vida, sdo
as deteminantes desse processo.

Mas é nos anos 90 que, a partir do questionamento dos modelos
behavioristas e difusionistas da comunicagéo até entdo empregados, que
surge um novo olhar sobre a recepgéo dos meios e do consumo mate-
rial e simbdlico, no qual sdo valorizadas as teorias sobre a cultura e o
discurso.

Nesse novo enfoque, a compreensdo dos processos de pro-
dugéo, circulacdo e recepcdo das representagbes e mensagens nos
meios massivos nos permite reconhecer os discursos dos atores
envolvidos no processo (profissionais de saude e da midia, grupos culturais

e étnicos, entre outros) e, também, segundo Natansohn:

[...] entender que em cada ato de comunicacdo de mensagens sobre
a salde [...] ha muito mais do que a absorgao[ou nado] de informacdes;
ha complexos processos sociais de instituicdo de imaginarios, de trocas
de significados, de fantasias e fantasmas, de usos, de resignificacdes
culturais, a partir dos quais a salde e a doenca adquirem sentido.
(NATANSOHN, 2004, p.50)>.

Os enfoques informacionais e difusionistas adotados pela midia
nas campanhas de salde em geral, por ndo levarem em conta os proble-
mas da linguagem e da construgcdo de sentido segundo a abordagem
proposta pelos estudos culturais desenvolvidos desde a década de 90,

ainda hoje se defrontam com barreiras cognitivas, situacionais e culturais.



6 A sigla SIDA ¢é utilizada nos paises de
lingua latina, exceto no Brasil, devido
a sua sonoridade ser idéntica a do
diminutivo do nome Aparecida, que
também é o nome da santa padroeira
do pais. Em razéo dessa similaridade,
optou-se pela sigla AIDS, de origem
anglo.

7A hipétese da transmiss&o por virus
foi demonstrada por Luc Montagnier,
do Instituto Pasteur, na Franga, que o
isolou e denominou LAV, e por Robert
Gallo, do National Cancer Institute, nos
Estados Unidos, que o denominou
HTLV-IIIL.

(Sanches, 1999, p.64).

8 Os retrovirus tém esse nome pelo
fato de seu genoma ser copiado de
forma reversa (RNA para DNA) a
conduzida dentro das células (DNA
para RNA).

RNA ¢ a sigla de acido ribonucleico e
DNA é a sigla de acido desoxirribonu-
cleico.

(Soares, 2001, p.101).
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1.2 Aids: um breve historico e 0s primeiros passos no tratamento da
epidemia

A primeira descricdo da Aids ocorreu nos Estados Unidos, em
1981, sendo inicialmente identificada em jovens do sexo masculino.
Médicos em Los Angeles e em Nova York comecaram a observar que
alguns pacientes extremamente enfraquecidos e com febre alta, apresen-
tavam manchas na pele de cor violeta que, apds passarem por um
exame cuidadoso e bidpsia, confirmaram “[...] um tipo raro de cancer de
pele que s6 era comum em pessoas idosas da regido do mediterraneo”,
denominado Sarcoma de Kaposi. Observaram, também, um aumento
anormal de um tipo raro de pneumonia denominado Pneumocystis carinii.
“[...] No final de 1981 j4 haviam 194 casos de Pneumocystis carinii diag-
nosticados nos Estados Unidos, assim como 26 de Sarcoma de Kaposi”.
(Mello, 2002, p.13). A relacdo entre os resultados das analises epide-
mioldgicas, os dados sobre essas doencas e o perfil das pessoas até
entéo infectadas, jovens do sexo masculino que faziam sexo com homens,
sugeria uma doenga cuja transmissdo provavelmente estava ligada as
praticas sexuais.

Enquanto ndo se conhecia a origem da doencga, a pesquisa foi
direcionada para a delimitagdo dos mecanismos de transmissdo e os
principais fatores de risco e prote¢céo. Essa vinculagdo da doenca com
homossexuais masculinos induziu a comunidade cientifica a um erro de
avaliacdo sobre as formas de transmisséo, centrando—as em um grupo
determinado, o que contribuiu para a difusdo da doenga em outros grupos
sociais. Mas as evidéncias de que era transmitida pelo contato sexual e
através do sangue, e a constatacdo da doenga em hemofilicos e usuarios
de drogas injetaveis aumentou os “grupos de risco”. Essa expressdo pas-
sou a designar as pessoas mais expostas a infeccao.

No final de 1982 os médicos americanos passaram a identificar
essa doenca pelo nhome Aids? (Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida) e
entre 1982 e 1983, na Franca e nos Estados Unidos” os virus isolados,
que eram 0S mesmos, receberam uma nomenclatura unificada e univer-
salizada, passando a denominar-se HIV, virus da imunodeficiéncia humana.

Esse virus “[...] possui a capacidade de inserir a sua propria infor-
macdo genética no DNA da célula hospedeira [...]". Como resultado, apos
sua ampla reproducéo, esta “[...] se rompe e morre liberando literaimente
milhares de particulas virais no organismo do individuo, prontas a infectar
novas células-alvo”. (Soares, 2001, p.15). Essa capacidade é tipica dos
virus da familia dos retrovirus 8. No caso da AIDS o sistema imune €é inexo-

ravelmente destruido pela e ao longo da infecgéo.



9 SINDROME (do grego syndromé ),
em medicina significa estado maérbido
caracterizado por um conjunto de
sinais e sintomas, e que pode ser
produzido por mais de uma causa.

In: Novo dicionario Aurélio da lingua
portuguesa. 3. ed. Curitiba: Positivo,
2004.

22

O HIV é transmitido através de contato sexual, exposicdo ao
sangue e hemoderivados ou da mée para o filho, tanto no Gtero como no
momento do parto e através do aleitamento materno.

A Aids ndo é uma doenca, mas uma sindrome?® que afeta quase
todos os 6rgdos ou sistemas, 0 que resulta numa gama ampla de mani-
festacdes clinicas, sendo algumas resultantes diretamente do virus e
outras, chamadas “oportunistas”, da acédo de agentes infecciosos e
das alteracdes do sistema imunitario de um modo geral, causadas por
uma perda consideravel de um tipo de célula responsavel pelo combate a
viroses, as células T-4.

Como ainda hoje néo existe tratamento que restaure o sistema
imunolégico do individuo afetado e nem vacina, os esfor¢cos para o
controle da doenca foram concentrados na agcao preventiva, ou seja,
prevenir o contégio.

Quando os primeiros casos surgiram no Brasil, em 1981, foi
usada a mesma categorizagdo criada nos Estados Unidos e na
Europa, sendo que o discurso cientifico e as representagdes na midia
enfatizaram a semelhanca com a distribuicdo dos casos de Aids nos
Estados Unidos no inicio da década de 80.

Enquanto a comunidade cientifica estudava a epidemia, buscando
um modelo adequado da evolugdo do virus, para adogcdo de medidas
profilaticas, baseando-se na associacdo da doenca com homossexuais
e definindo o conceito de “grupo de risco”, na sociedade foram construidos
nucleos de resisténcias sociais e culturais, gerando atitudes de discrimi-
nagao, medo e preconceito.

Essa atitude permaneceu com o passar do tempo e a sua relagéo
com a pratica “homossexual masculina” e “pessoas promiscuas”, nao
atingindo “pessoas normais”, levou a sociedade a considerar a Aids como
a “doenca do outro”.

Essa falsa percepc¢éo de imunidade & doenga foi reforcada pelos
meios de comunicagéo, em cujo discurso a Aids era considerada como a
“peste gay”. Dessa forma, “[...]Jestava firmado o preconceito, o terror e
0 isolamento, esquecendo-se que, no entanto, grupos humanos néo
vivem isolados, nem séo iméveis”. (SOARES, R., 2001, p.84).

Enquanto o preconceito baseia-se no julgamento de grupos ou
individuos colocando-os a margem da sociedade instituida e de seus
valores, 0 estigma, que se encontra na prépria base do preconceito, é

mais abrangente:
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Estigma [do latim stigma, derivado do grego stigma] é definido como
cicatriz, marca, sinal visivel (como es estigmas da variola), o que nos
leva ja a uma aproximacdo com a Aids, também ela portadora de
marcas e sinais gue se inscrevem no corpo de seus portadores, quer
seja de forma direta [como nas fases mais criticas da doenca, ou
certas caracteristicas associadas aos ‘grupos de risco’], quer seja de
forma indireta [0 proprio HIV colocando-se como uma inscri¢éo fisica,
registrada no sangue do soropositivo].

(SOARES, R., 2002, p.4).

Um fator importante na primeira fase da doenca foi a énfase dada
ao contagio por drogas intravenosas ou via relagdes homossexuais, 0 que
acabou diminuindo a importancia do contagio por transfuséo de sangue
contaminado. Em 1988, o governo federal, considerou a Aids como néo
prioritaria, em vista de outros problemas de salde existentes no pais mas,
apos forte pressao da sociedade, acabou tornando compulsério o teste
anti-Aids na triagem do sangue. Nesse mesmo ano foi criado um programa
nacional para reduzir a mortalidade causada por doencas sexualmente
transmissiveis, incluindo a Aids. Se na fase inicial da doenca havia um
imobilismo do governo frente a disseminagdo de informacdo, num
segundo momento, o surgimento na midia de casos de Aids envolvendo
artistas, atletas e personalidades, tanto brasileiras como estrangeiras,
serviu como um alerta de que a doenca ndo estava mais tdo distante do
cotidiano das pessoas.

Embora o governo tenha considerado a disseminacdo de infor-
macao como medida estratégica, as campanhas realizadas nesse periodo
inicial, cujo discurso era amedrontador e simplista, solidificando o con-
ceito de “grupo de risco”, tiveram como resposta da populagdo uma
reacao contraria ao esperado: a ndo adocgao dos métodos de prevengéo.
Essa postura reflete, também, uma concepc¢éo tradicional do processo
saude e doenca na populagdo brasileira, ou seja, a doenca é vista como
atributo e experiéncia do outro.

Como resultado dessa concepg¢édo, a doenga passou a atingir
outros grupos, como o da populacdo geral e dentro dele, as mulheres.
Dados estatisticos mostram a feminizacdo da epidemia, apontando as
mulheres como o grupo no qual a Aids mais cresce no pais. Essa conta-
minacdo vem acontecendo por meio da relagcdo heterossexual, sem o uso
de preservativos e com parceiro estavel. A negociagdo com o parceiro do
uso de métodos seguros é um dos problemas mais criticos na prevengao,
evidenciando uma relacé@o assimétrica de poder entre homens e mulheres,

incluindo as adolescentes.



10 RT, do inglés reverse transcriptase
€ uma enzima produzida pelo virus e
responsavel pelo processo de copia
de seu material genético de RNA

em DNA.

(Soares, 2001, p.67).

11 Protease € uma enzima viral respon-
savel pela quebra das proteinas virais
em suas formas finais e maduras.

(Ibid. p.101).

12 NNRTI, do inglés non-nucleoside RT
inhibitors, € um composto inibidor

de RT que ndo se parece com nucleo-
sideos e se encaixa no sitio ativo
dessa enzima por afinidade tridimen-
sional.

(Ibid. p.71).

13 Haart, do inglés highly active anti-
retroviral therapy.
(Ibid. p.71).
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Desde a década de 90, as mudangas ocorridas na disseminagao
da doenca resultaram, no campo da prevencdo e assisténcia a Aids,
numa nova percepcao social da enfermidade e a consequente evolucdo
da linguagem utilizada para definir os destinatarios das acdes e men-
sagens. O conceito de “grupo de risco” foi alterado para “comportamen-
to de risco”, resultante da diversidade do perfil e da atitude das pessoas
consideradas como vulneraveis a contaminacao pelo HIV.

Paralelamente ao trabalho de prevencédo, buscou-se uma forma
de controlar a Aids nos pacientes infectados para que tivessem uma
expectativa de vida aumentada. O estudo do ciclo de vida do virus per-
mitiu elaborar estratégias de combate utilizando-se drogas capazes de
bloguear uma etapa da replicagcdo viral, inibindo seu crescimento e o
aumento de sua carga. O primeiro inibidor de RT 10, uma enzima viral, foi
0 AZT, seguido por uma série de inibidores que constituiram a primeira
classe de drogas anti-HIV. Mas com o aparecimento de variantes do HIV
resistentes a essas drogas, a carga viral recomecou a subir e a doenca
se restabeleceu nos pacientes. Novas pesquisas colocaram no mercado
as drogas de segunda geracdo, os inibidores de proteasell, cujo uso
combinado com os inibidores de RT, a biterapia ou “coquetel”, diminuia a
capacidade de replicagéo do virus.

Em 1996 foi liberada uma nova classe de inibidores de transcrip-
tase reversa viral, o grupo conhecido como NNRTI2, que ao ser combi-
nada com os inibidores de RT e de protease impede que o virus consiga
gerar descendentes resistentes a todas as drogas utilizadas ao mesmo
tempo. Essa terapia conhecida como Haart!3 é a versdo atualizada do
que genericamente conhecemos como “coquetel”.

Embora os avancos das pesquisas cientificas tenham resultado
no uso de novas drogas que permitem ao doente uma sobrevida em
melhores condi¢fes, os profissionais de salde publica estejam melhor
qualificados para lidar com a doenca e esta tenha perdido parte de seus

aspectos aterrorizantes, do ponto de vista da percepcao pela sociedade:

[...] mais do que uma sindrome clinica, ou epidemia médica, a Aids
carrega em si também uma sindrome cultural, ou epidemia social,
percebida na enorme carga de preconceito e discriminagcdo que cerca a
doenca e as pessoas por ela afetadas. Ainda hoje nos surpreen-
demos com o baixo grau de simpatia e a falta de solidariedade em
torno dos chamados “aidéticos”.

(SOARES, Ibid., 2002, p.7).
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1.3 O papel das ONGs/Aids no trabalho de prevencgéo

Os primeiros casos de Aids surgiram numa época em que o pais
passava por uma situagcdo delicada na area da salde publica, envolvido
num processo de transformagdo da gestdo da salde que resultou, em
1987, na unificacdo do sistema (Sistema Unico e Descentralizado de
Saude — SUDS) e dos Conselhos de Saude nos niveis federal, estadual e
municipal.

Como a Aids é uma doenca epidémica, seu tratamento é da
competéncia do Estado e nesse contexto, a medicina privada se recusa-
va a atender os pacientes com manifestacfes oportunistas causadas
pelo HIV. Como a demanda por cuidados foi crescendo, o poder publico
teve que definir politicas publicas para o controle da epidemia, por meio
da CN DST/Aids (Coordenagéo Nacional de Doengas Sexualmente
Transmissiveis). Os pontos de acdo adotados foram a prevencéo,
assisténcia e servicos.

Porém, essa demanda foi crescendo e ficando maior do que o
sistema podia absorver, necessitando de pessoal capacitado para o
atendimento e tratamento dos casos. Se por um lado havia problemas de
ordem subjetiva como o preconceito, gerando atitudes discriminatorias,
fazendo com que os portadores do HIV preferissem ficar no anonimato,
por outro, havia o despreparo dos profissionais de saude para cuidar
desse pacientes que, normalmente ficavam isolados, sem poder receber
visitas.

Foi nesse cenario que surgiram as pirmeiras ONGs/Aids para o
enfrentamento da doenca, com condi¢cdes de pressionar o Estado
visando melhorias no atendimento como o aumento do nimero de leitos,
distribuicdo de medicamentos e tratamento adequado. Entre essas
primeiras organizagdes, inclui-se o GAPA BR/SP (Grupo de Apoio a
Prevencao a Aids).

No periodo entre 1985 e 1990 surgiram 22 Grupos de Apoio a
Prevencdo a Aids, em vérios estados do pais, cinco Grupos Pela
Valorizacdo e Dignidade do Doente de Aids - PELA VIDDA, na principais
capitais, a Associagéo Brasileira Interdisciplinar de Aids - ABIA, no Rio de
Janeiro e o Grupo de Incentivo a Vida -GIV, em S&o Paulo. A essas enti-
dades, podem ser somados o Grupo Gay da Bahia - GGB e o Grupo
Arco-iris, no Rio de Janeiro. O trabalho desses ativistas foi, e ainda &, de
extrema importancia, ndo s6 por pressionar o Estado para respostas
rapidas na melhoria das condi¢cbes de tratamento como, também, por
saber usar os meios de comunicaco para esse fim.

As ONGs/Aids sempre se posicionaram contra qualquer medida
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de controle epidémico baseada na associagao entre a infecgéo e a con-
duta moral e sua proposta contemplava o direito a liberdade de mdltiplas
expessodes do desejo sexual. Sendo assim, implementaram, na década
de 80, praticas educativas incentivando o uso de preservativo, consi-
derado como a Unica alternativa mais viavel, do ponto de vista sanitario

para garantir a protecdo. Para implementar essas praticas:

As ONGs/Aids foram as massas e desencadearam um amplo
processo de transmissao indiferenciada de informac6es para toda a
populagdo, visto por elas, uma vez superadas as tecnicalidades
postas pela ciéncia e utilizadas uma linguagem popular, como tarefa
de facil execucéo.

(GAIS, 2003, p.30).14

Com a chegada da década de 90, foram definidas nova pautas
de intervencdo, ainda seguindo o modelo campanhista, mas direcionan-
do seu foco para grupos especificos. Apesar de todos os esfor¢os, a epi-
demia continuava se expandindo no Brasil e no mundo, mesmo diante do
sucesso das estratégias até entdo adotadas.

A partir dessa fase, as ONGs/Aids buscaram novos patamares de
anélise e intervencgéo, consolidando o conceito de vulnerabilidade social,
relacionando grupos marginalizados, sem acesso a informagao. O agente
modelador ndo era a sexualidade, mas a divisdo entre classes sociais e a
pobreza. As ONGs/Aids passaram a atuar nas comunidades, prestando
servigos e formando agentes multiplicadores. Reconhecendo as peculiari-
dades de estrato social, etnia, género e religido, os materiais desenvolvi-
dos consideravam a linguagem local e o aproveitamento dos recursos
humanos da prépria comunidade. Nesse periodo, também ingressaram
em novos ambientes: os locais de trabalho e as escolas. Para estas,
desenvolveram material educacional com o objetivo de romper precon-
ceitos e concepgOes erradas sobre a doenca, principalmente no que se
refere a ndo-transmissdo da doencga pelo contato social, cuja visao
equivocada gerava situacdes discriminatérias nas escolas, marginalizan-
do a crianca portadora do HIV. Paralelamente, reforcando a percepcao
de risco na questao das relacdes sexuais desprotegidas e no comparti-
lhamento de seringas no consumo de drogas injetaveis entre os adoles-
centes.

Além dos pais e alunos, educadores e gestores do sistema de
educacgédo também receberam informacgées no sentido de poderem atuar

como multiplicadores junto a comunidade.
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A percepcdo das necessidades particulares de determinados
grupos sociais fizeram com que as ONGs/Aids também desenvolvessem
um trabalho junto a grupos de mulheres e jovens negros e, também, aos
chamados divergentes sexuais: prostitutas e homossexuais. Essa per-
cepcdo que norteia o trabalho das ONGs/Aids vem sendo mantida ao
longo do tempo e € justamente esse, o seu maior diferencial. Esse traba-
lho é reconhecido como uma “inestimavel contribui¢ao [...] na superagao
dos preconceitos, no auxilio & construcdo de um ambiente social menos
opressor para os doentes e seus familiares [...] e sua capacidade para
superar caréncias de recursos, barreiras politicas, conflitos internos e pre-
conceito social”. (GOIS, Ibid., p.42).15
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1.4 Aids e adolescéncia: sexualidade, relacGes de género e o
contexto informativo e sociocultural

Segundo dados estimados pela ONU, no inicio do séc. XXI, a
populagdo adolescente no mundo atingird mais de um bilhdo de indivi-
duos, sendo que no Brasil, cerca de metade da populagéo, estard na
faixa etaria abaixo de 20 anos. Esses nimeros permitem identificar este
século como o “século da adolescéncia”. Ao mesmo tempo que esses
nimeros podem ser vistos de forma positiva, tornam-se preocupantes
diante do aumento expressivo de doencas sexualmente transmissiveis na
populacdo adolescente.

A resposta as pesquisas revela que desde 2000 esta ocorrendo
uma inversdo na relagdo da doenca entre homens e mulheres na faixa
etaria de 13 a 19 anos de idade, sendo o sexo feminino o mais atingido.
Dados de 2003, apontavam 82 casos masculinos contra 75 femininoste,
enquanto que nas pesquisas mais recentes (dados de 2008) a razédo de

sexo nessa faixa etaria € de 6 meninos infectados para cada 10 meninas.

g
B
2
"
-
-
3
wn

Razéo de sexo

i 1
z
5 3
Categoria de exposicédo : E

Diagrama 1 Aids em quadros: razdo de sexo e categoria de exposicdo 17

Por categoria de exposicdo, observa-se na série histérica, em
homens com mais de 13 anos, trés cenarios da epidemia:

1- crescimento em heterossexuais;

2- estabilizacdo entre homossexuais e bissexuais, com aumento

em jovens (13 a 24 anos) e reducdo em adultos (acima de 25

anos);

3- reducéo entre usuarios de drogas injetaveis (UDI).
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Em mulheres acima de 13 anos, verifica-se:
4- crescimento em heterossexuais, com mais de 95% dos casos
de Aids resultantes de transmissdo do HIV nesse tipo de relacéo;

5- queda acentuada nos casos em UDI.

Embora os jovens tenham acesso a todo o tipo de informagéo
sobre métodos contraceptivos e conhecam o0s perigos das doencas
sexualmente transmissiveis, por meio da midia em geral, ndo se previnem
contra essas doencas e ndo utilizam corretamente os métodos de con-
trole. Isso significa que falta algum elemento no processo de aprendiza-
gem significativa na area de prevencéo. Diante dessa problematizagéo,

Melo formula o seguinte pressuposto:

Para que se concretize um processo de aprendizagem significativa na
area da sexualidade adolescente € necessario que a estraté-
gias de informacdo atinjam a cognicdo e a emocao dos jovens.
(MELO, 2003, p.13).

Para analisar essa questdo, a autora considera a importancia de
algumas categorias teéricas. Entre estas, a psicologia cognitiva, segundo
a qual, [...] “a aprendizagem significativa s6 acontece quando o sujeito
entra em contato com o objeto do conhecimento, se apropria dele e faz
uso do mesmo no seu contexto”. (MELO, Ibid., 2003, p.16).

Mas esse processo de aprendizagem deve ser mediado pelos
professores para que o0s obstaculos classificados como transtornos, dis-
tdrbios ou dificuldades, possam ser superados mediante o uso de dife-
rentes estratégias, considerando-se 0 contexto onde esse sujeito esta
inserido. O estudo do contexto cultural € de fundamental importancia
para a elaboracdo de mensagens, uma vez que em cada meio social, as
palavras e gestos dos sujeitos sdo dotados de significados simbalicos,
estabelecendo uma relagcdo dindmica entre o sujeito e a cultura. Isto nos

mostra:

[...] que na producdo de conhecimento na area da salde e da edu-
cacédo, ha a necessidade de se seguir um referencial que contemple
0 contexto histérico-cultural, pois os sujeitos constituem-se nas e
pelas relagdes sociais, através da apropriacdo das significacfes de
suas ac0es e interrelagcdes nos contextos onde estdo inseridos [...].
(MELO, Ibid., 2003, p.20).
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Portanto, identificar esses contextos é de grande importancia
para a dinamica das ac8es educativas e preventivas, bem como o papel
das variaveis género, classe social, ragca/etnia, nivel de cidadania e, prin-
cipalmente, a compreensao da problematica da adolescéncia.

A adolescéncial8, como a entendemos hoje, € uma construcéo
da modernidade. Em tempos antigos, ndo havia essa passagem da fase
infantil para a fase adulta e hoje, somente em algumas culturas ndo
encontramos essa fase de transigéo.

Esse periodo é marcado inicialmente por um processo natural
de transformacdes bioldgicas no inicio da puberdade, advindas das
mudancgas hormonais e, também, por mudangas psicolégicas (instabili-
dade emocional e crise psicossocial) geradas por incertezas, escolhas e
conflitos que se prolongam até a sua fase final. Nessa fase, para a qual
ndo ha uma delimitagdo etaria, 0 jovem torna-se capaz de assumir
responsabilidades da vida adulta.

Mas nem todos os tedricos concordam com a caracterizacdo da
adolescéncia como sendo um periodo de crise, principalmente no que se
refere & questdo da separacdo entre 0 jovem e seus pais para tornar-se
um adulto com identidade prépria. Para os tedricos na area da psicolo-
gia, a adolescéncia € apenas uma fase de instabilidade e inconsciéncia.

Nessa fase da vida, o individuo encontra-se em situacdo de
aprendizagem, aberto a adogao de novos comportamentos, podendo ser
considerado parte de um publico prioritdrio para a educacdo para a
saude. Isso envolve também a questédo da sexualidade e as relagdes de
género. Dentro desse contexto, deve-se introduzir o conceito de género,
usado para abordar diferentes construgdes histdricas e culturais estabele-
cidas em relagcéo a homens e mulheres. Para a historiadora Joan Scott,
“[...] a base das relagbes sociais séo construidas de acordo com as dife-
rencas percebidas entre 0s géneros, 0s quais sdo seus elementos consti-
tutivos, além de ser um primeiro modo de dar significacdes as relagdes
de poder”.(SCOTT, 1990, p.14-16).

Enquanto o conceito de sexo diz respeito ao atributo anatémico,
0 conceito de género é o desenvolvimento da nogdo de masculino e
feminino como construgdo social e um dos mais importantes principios
organizadores da estrutura da sociedade. O estudo dos seus significados
pode contribuir para a compreensdo da sexualidade e da reproducéo e
contribuir para a elaboragao de politicas publicas de saude.

Entre os estudos sobre comportamento dos adolescentes em
relacdo a Aids, o trabalho realizado pelo NEPAIDS?9, de 1999 a 2000,

com alunos de escolas noturnas em Sao Paulo, identificou a necessidade
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de uma atencao especial, por parte dos mediadores do processo de pre-
vencdo, as questdes de género e poder. Os resultados mostram uma
relacdo assimétrica entre os géneros, uma crescente feminizacdo da
doenca, principalmente entre as adolescentes, situando-as no grupo de
comportamento de risco. Essa assimetria deve-se as diferentes maneiras
de pensar e agir em relacdo a sexualidade existente entre meninas e
meninos, incorporadas desde a infancia.

As meninas consideram que é papel do homem ensina-las sobre
sSexo e que amar o parceiro e haver um compromisso € condigao impor-
tante para uma relagdo sexual. A virgindade ainda é importante e o uso
de preservativo denota meninas experientes e disponiveis para o sexo.
Conhecem pouco sobre outros métodos para evitar a gravidez e sobre
0 proprio aparelho reprodutor.

Os meninos relacionam uma atividade sexual intensa ao conceito
de masculinidade e que a sexualidade se aprende nas ruas. Por conse-
quéncia, acham que devem satisfazer seus desejos sexuais sem controlar
muito os impulsos sexuais e agressivos, que denotam virilidade.
Conseguem separar 0 que € sexo por prazer do sexo feito com a namo-
rada, aquela com a qual pretendem se casar. Consideram o uso de
preservativo e a preocupagao com a parceira como sinais restritivos a
virilidade. Diferentemente das meninas, conhecem bem seu corpo e
sabem tudo sobre o que lhes proporciona prazer e acham que a preocu-
pacdo com a contracepcao é responsabilidade da mulher.

Sendo a sexualidade humana considerada parte integrante da
personalidade de cada individuo, uma necessidade basica que ndo pode
ser separada de outros aspectos da vida, faz-se necessario um didlogo e
reflexdo com os jovens para que tenham uma visao critica sobre o com-
portamento sexual e possam assumir seu papel na prevencgéo de riscos
e na responsabilidade sobre suas vidas.

Sabemos da vulnerabilidade dos jovens em todas as sociedades
do mundo globalizado, principalmente quando consideramos as reali-
dades sociais nas quais estdo inseridos. Portanto é necessario entender
comportamentos e atitudes, modos de vida e habitos de consumo. Na
pesquisa “Dossié Universo Jovem20 encontramos um perfil amostral por
classe social e faixa etaria de jovens residentes em diferentes cidades do
pais, com dados sobre comunicac@o na era da tecnologia, sexualidade,
drogas e vaidade. Para fins deste estudo, podemos, grosso modo, cate-
gorizar os adolescentes em dois grandes grupos: os de classe alta e
média (A e B; 6% e 36% respectivamente, do universo pesquisado) e 0s

das classes menos favorecidas ( C; sendo 26%, C+ e 32% C-). As classes
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A, B e C representam 54% da populagéo brasileira, sinalizando que o dife-
rencial percentual esta para além das classes D.

O primeiro grupo, em linhas gerais, € o melhor equipado com o
que a tecnologia pode oferecer, tem acesso a boas escolas e viagens, um
bom relacionamento com o0s pais, embora estes estejam ausentes uma
boa parte do tempo devido ao excesso de trabalho, mas proprocionando
um bom ambiente doméstico e abertura para o didlogo. Em relacédo as
drogas, o consumo de &lcool e tabaco é consideravel e, de uma maneira
geral, as drogas ilegais estdo muito proximas do seu universo, facilmente
acessiveis e consumidas praticamente sem repressao. Quanto a sexuali-
dade, vivenciam um momento de relagdes abertas, sem vinculos emo-
cionais assumidos. A perda precoce da virgindade continua crescendo,
situando-se na faixa dos 14 anos. Quanto a questdo da homossexuali-
dade embora ainda seja alvo de preconceito, € mais tolerada.

O segundo grupo, por sua vez, é limitado e moldado principal-
mente pelas dificuldades econdbmicas. Estuda em escola publica, tem
poucas opc¢des de lazer e acesso restrito aos novos meios de comuni-
cacao ( apenas 23% tém computador em casa, contra 94% da classe A).
Os pais também nao tém tempo para eles e, muitas vezes, o convivio
familiar é pior: a mée ausenta-se a maior parte do tempo porque 0 sus-
tento da familia depende do seu trabalho, e a auséncia da figura paterna
acontece por questdes de abandono, morte precoce ou vida desrregra-
da. Esses jovens sdo ameacgados pela préprio contexto socioecondmico,
que 0S empurra para viverem na rua, para o uso de drogas e para o exer-
cicio de uma sexualidade vulneravel.

Esses cenarios sinalizam, portanto, a necessidade de uma acao
de prevencgédo da Aids que integre conceitos de cidadania e direitos, ao
tema sexualidade.

Embora o tema venha conquistando espaco na midia e nos
ambientes familiares, ainda € visto como um tabu. Sendo assim, a sexuali-
dade permanece marginalizada e distante. Nesse campo, 0 comporta-
mento é insepardvel da construcdo da masculinidade, feminilidade,
papéis, afetividade e seguranca. Por isso, pesquisadores em salde con-
sideram que as acdes ndo podem ser implementadas universalmente.

Estudos realizados por Camargo?! e Merchan-Hamann,22 apon-
tam que a conversa sobre sexualidade entre jovens acontece com facili-
dade, sendo seus principais interlocutores os amigos, o namorado ou
namorada e, em propor¢do menor, 0s préprios pais. Mas enquanto 0s
amigos sdo os interlocutores privilegiados no que se refere a sexualidade,

quanto a Aids, tém um papel secundario. Um dado interessante € a
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baixa participacdo de médicos e profissionais de saude, considerados
por esses jovens como 0S mais adequados para tratar do tema no
ambiente escolar. Uma agéo desses profissionais teria um impacto posi-
tivo na compreensao e assimilagéo de préaticas seguras.

Outro fator que também deveria ser considerado, € a importancia
da familia como fonte de informagdo sobre os riscos trazidos pela Aids.
Essa possibilidade deveria ser mais utilizada pelas escolas via implemen-
tacdo de programas envolvendo os estudantes e seus familiares.

Existe, em parte do universo pesquisado, uma desconfianga na
informacéo oficial, além de uma baixa compreensdo sobre aspectos de
contagio e prevencdo. Também houve diferencas entre respostas de
alunos e alunas. Os primeiros mostraram-se mais preparados quanto a
prevencdo, talvez por uma autonomia nas iniciativas referentes a sexuali-
dade.

Entre as meninas, a Aids foi vista como uma questao distante,
apresentando um nivel de conhecimento aparentemente menor, embora
as fontes de informacé@o sejam as mesmas. Para muitas meninas, ha a
pressédo da familia e as restrigbes quanto a atividade sexual, assumindo
esta uma condicdo quase clandestina. Mas para os dois sexos, existe a
nocao de risco como perigo e ndo como probabilidade de contaminacéo.
Paralelamente h4, também, a crengca em mdltiplas formas de contagio
(contato com ferimentos, utensilios de banheiros), além do contato de
fluidos corporais via relagdo sexual ou injegao.

Para a obtenc¢é&o de informagBes sobre Aids/HIV ha uma influén-
cia dos meios de comunicagdo de massa, particularmente da televisdo.
Porém, a ambigliidade de algumas mensagens veiculadas contribui para
a percepcgdo confusa sobre a transmissdo da doenca.

Diante desse cenario, alguns pesquisadores consideram a neces-
sidade de ampliar os estudos sobre a questdo por meio de trabalhos
praticos com adolescentes.

Esses trabalhos sdo normalmente desenvolvidos em escolas,
com o objetivo de fornecer dados para a elaboracéo de novas propostas
de prevencdo sobre o tema, que estejam mais proximas da realidade do
adolescente e possam ser traduzidas em praticas de educagéo em saude
orientadas para a profilaxia da Aids. Segundo Paiva (apud MERCHAN-
HAMANN, 1995, v.11, n.3):

Estes aspectos da realidade sdo geralmente esquecidos nos
estudos sobre a Aids e o seu desconhecimento induz a con-
cepcdes de autonomia e responsabilidade que estédo fora do contexto
especifico do cotidiano do adolescente.
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No universo das escolas, a educacdo para a salde costuma ser
aplicada segundo dois tipos de modelos:

< modelo integrado ao ensino regular, utilizando os préprios

educadores;

< modelo que utiliza pessoal alheio a escola (agentes de

prevencéo).

No primeiro modelo, o mais utilizado no Brasil, é possivel integrar
a questdo da Aids no contexto mais geral da educacdo para a salude e
da educacédo sexual. No segundo modelo, o anonimato dos alunos diante
do agente de prevencdo permite discussGes mais abertas, uma homo-
geneidade dos conteldos e a ampliagdo da troca de experiéncias.

Segundo educadores, do ponto de vista pedagogico, para que
haja um processo de aprendizagem significativa visando o desenvolvi-
mento de competéncias e atitudes, o professor deve atuar como um
mediador, uma ponte entre o aluno e sua aprendizagem. As tecnologias
utilizadas devem ser as mais variadas, com 0 objetivo de incentivar e
encaminhar esse processo.

Independente das tecnologias adotadas, é necesséario também
que professores e monitores sejam preparados para lidar com a questédo
da Aids. Para Merchan-Hamann, “[...] as duvidas de professores de uma
escola publica eram similares as de seus alunos, além da inseguranca
manifestada para o enfrentamento de perguntas relacionadas com temas
considerados delicados [...]"23. Esse fato indica a necessidade perma-
nente de preparacdo do professor para tematizar a questéo da Aids na
sala de aula e na constituicdo de uma relagdo na qual educandos e edu-
cadores sejam sujeitos ativos numa relagdo de reciprocidade e cresci-
mento.

Um aspecto importante nessa relagéo deve ser a troca do discur-
so moralista pela incorporagdo de temas proximos a sua realidade, por
meio dos quais seja possivel analisar seus problemas e colaborar para a

construgéo de solugdes transformadoras em nivel individual e coletivo.



24 Disponivel em <http://bvsms.saude.
gov.br/bvs/publicacoes/guia_deprodu-
caol.pdf>

Acesso em 19 set. 2007

25 |pid.

35

1.5 Acdes de comunicacgdo: os efeitos positivos de uma campanha
para meninas adolescentes

Desde o inicio da epidemia percebeu-se a necessidade de acdes
de comunicagdo de carater informativo e preventivo, formadora de
opinido, pressupondo-se que as pessoas ao receberem essas infor-
macoes, respondam de forma positiva por meio de escolhas racionais e
objetivas.

A estratégia de prevencéo que o governo vem adotando desde
entdo, via Ministério da Saude/Coordenacéo Nacional de DST, segue o
mesmo padrdo de outros paises, no qual sao identificados trés denomi-
nadores comuns: informagdo e educacgdo, servicos sociais de salde e
ambiente social adequado, sendo 0 elemento comunicacdo um fator de
extrema importancia.

Em termos gerais, € por meio de campanhas de comunicagao
social que esses objetivos podem ser alcangados, desde que seus con-
tetdos estejam alinhados pelas variagdes da epidemia nos segmentos
atingidos. Mas num pais como o nosso, de grande diversidade sociocul-
tural a efetividade das ac¢des preventivas depende do uso combinado de
macro e micromeios. Nesse contexto, “[...] 0S macromeios, [...] sobretu-
do os jornais e revistas de circulagdo nacional, outdoors, emissoras de
radio e de TV [...], exercem funcdo indispensavel no alerta cotidiano
quanto aos riscos de exposicdo ao HIV e na disseminagéo das estraté-
gias de sexo seguro”24. A informacéo é transmitida de maneira répida a
um numero elevado de pessoas, porém, sdo menos eficazes para motiva-
las a adotar mudancas de comportamento, principalmente levando-se
em conta que seu discurso ira atingir um publico heterogéneo e dificil-
mente sera adequado a todas as audiéncias. Por outro lado, o radio e a
TV também podem oferecer muitas alternativas de uso educativo, tais
como programas sobre servigos, entrevistas com profissionais da area,
reportagens tematicas, entre outros.

Mas “[...] para a adogdo e manutencdo de mudangas comporta-
mentais tendentes a afastar riscos, as redes de comunicagdo comu-
nitarias (micromeios) séo mais eficazes”25. Jornais murais, painéis, car-
tazes afixados em meios de transporte, nas escolas, nos centros de
saude e nos centros comunitarios, em bancas de jornais, em abrigos de
Onibus etc.

Portanto, ha que se considerar que cada canal apresenta caracte-
risticas proprias, podendo requerer formatos diferenciados para as men-
sagens e, segundo especialistas da area, o emprego de diferentes canais

numa campanha, incrementa a repeticdo/reforco da mensagem e multi-



Fig. 1

[autoria desconhecida]
Campanha sobre Aids e doagéo
de sangue

década certa [198-]

36

plica as oportunidades de exposicdo da audiéncia as informagfes trans-
mitidas.

Porém, as campanhas promovidas pelo Ministério da Saude
ocorrem somente duas vezes ao ano, em eventos pontuais: no carnaval
e no dia 1° de dezembro, Dia de Luta Mundial contra a Aids. Embora haja
um acumulo de conhecimento sobre a doenca, as campanhas oficiais
tém sido motivo de criticas pelos avangos e retrocessos em sua capaci-
dade de transmitir informacdes claras e isentas de preconceitos. S&o con-
sideradas, também, ineficientes para a transformacdo de comporta-

mento frente aos riscos impostos pela epidemia:

A possivel resposta para que as campanhas ndo estabelecam um
eficiente didlogo com o publico, e ndo cumpram seus objetivos na sua
totalidade, pode estar centrada na auséncia de uma manutencao
de um mesmo discurso, na pluralidade de temas abordados com
espacos intervalares longos, e ainda, na alternéncia de publicos-alvo,
que variam de acordo com as necessidades epidemioldgicas.
(CONTRERA, 2002, p.57).

Dessa forma, a comunicagdo sobre Aids ao ser tratada sob a
Otica das campanhas de massa, colocando a doenga como um produto
consumivel, ndo consegue criar um pensamento critico necessario para a
compreensdo do problema e gerar efetivamente uma mudanca de com-
portamento. Num retrospecto sobre algumas campanhas, apesar de seu
carater informativo, verifica-se um discurso amedrontador e pouco
esclarecedor em relagdo a doenca, contribuindo inclusive para uma ati-
tude discriminatéria: “A Aids mata!” e “Se vocé néo se cuidar, a Aids vai
te pegar”, foram alguns dos discursos utilizados no periodo inicial.

Num segundo momento, ainda na década de 80, frente ao proble-
ma da contaminagdo do sangue nos centros hemoterapicos e a forte
presséo da sociedade, as campanhas introduziram a questao do sangue,
utilizando a midia cartaz: “Doar sangue € um ato de amor” e “Amor nao
mata.”

A partir da década de 90, houve um redirecionamento para atingir
também publicos especificos, de acordo com estratégias que conside-
ravam as diferencas étnicas, econémicas e culturais, mas ainda com dis-
cursos agressivos, como ha campanha de 1991, veiculada em radio e
televisdo: “Eu tenho Aids e ndo tenho cura.”

Em 1992 e 1993, em decorréncia do aumento crescente de con-
taminagéo entre mulheres, foram desenvolvidas duas campanhas: “Quem

vé cara ndo vé Aids” e “Mulher sem vergonha exige camisinha”. Seus dis-
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Cursos preconceituosos, provocaram um efeito contrario aos objetivos,
afastando as mulheres da prevengéo.

Como o numero de mulheres infectadas continuava crescendo,
entre 1994 e 1995, o discursos das novas campanhas buscaram a ele-
vagdo da auto-estima para o enfrentamento da negociacdo da relagdo
sexual segura. Nesse periodo as campanhas comegaram a apresentar
um enfoque testemunhal. Entre estas: “Quem se ama, se cuida”, protago-
nizada por Hebe Camargo. Considera-se que mensagens mediatizadas
por porta-vozes famosos sdo de reconhecida credibilidade e podem ser
muito eficazes. Outras campanhas desse periodo foram: “As mulheres
tém muito mais jeito para escolher as camisas dos homens” e “Aids acon-
tece nas melhores familias.”

Mas o problema maior, relacionado ao universo feminino, continua
sendo a falta de informacé@o, a pobreza e o preconceito, além das
relagBes extra-conjugais de seus parceiros e o uso de drogas injetaveis,
sem que elas saibam.

Nas campanhas dirigidas para o universo masculino, destaca-se
a polémica série da “Campanha do Braulio”, em 1995, abordando dife-
rentes temas de prevencdo e dirigida para os homens que mantém
relagBes com mutiplas parceiras. O enfoque dado a doenga, ligava a Aids
a imagem do prazer e seu personagem, baseado no estereétipo do
malandro brasileiro, gerou uma empatia que ultrapassou os limites do seu
publico-alvo, alcancando a populagdo em geral.

Em sua maior parte, as campanhas veiculadas na época do car-
naval séo dirigidas para a populagcdo em geral e, também, para 0s turis-
tas estrangeiros. Poucas foram dirigidas para o publico adolescente,
como a de 1994, “Carnaval bem transado” e para o publico feminino,
como a de 1999, “Viver sem Aids s6 depende de vocé”, que teve como
artista principal, Regina Casé.

Normalmente, o humor é predominante tanto no slogan como na
imagem, sendo a prevencdo o enfoque principal: “Sexo seguro € alegria
geral”’,1996, “Camisinha nele”,1997, “Sem camisinha ndo tem car-
naval”,1998, esta na onda do “axé music”, com lvete Sangalo como pro-
tagonista, e em 2000, "Aids, prevenir é tao facil quanto pegar”. Essa cam-
panha reiniciou o ciclo de depoimentos para as pecas publicitarias e cau-
sou polémica ao apresentar uma moga negra.

A campanha de carnaval de 2003, teve seu foco foi dirigido para
as meninas adolescentes, consideradas como grupo de comportamento
de risco. O objetivo era estimular o uso de preservativos, uma vez que

dados epidemiolégicos da Aids no pais revelavam uma inversao do
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nimero de adolescentes nessa faixa etaria, apontando para uma femi-
nilizagdo da epidemia. Essa campanha foi a primeira a ser avaliada em
termos de resultados, incluindo cada midia envolvida e, por isso, sera
detalhada mais adiante.

Para o Dia Mundial de Luta Contra a Aids, que ocorre em 1° de
dezembro, data instituida pela Assembléia Geral das NagBes Unidas, a
cada ano o Ministério da Saude promove algumas acdes paralelas as
campanhas na midia, que normalmente sdo compostas por filmes,
banners, catalogos e cartazes. O objetivo é estimular a discussédo e a
acao entre as pessoas que nao se consideram ameagadas pelo HIV, além
de divulgar também mensagens de solidariedade. Os slogans das men-
sagens alinham-se ao foco da data: “Compartihemos os direitos e
responsabilidades”, 1996 e “Criancas vivendo com Aids, o Brasil d& um
abraco”, 1997, sdo alguns exemplos de um discurso que objetiva sensi-

bilizar o publico e dar maior visibilidade ao tema.

Considerando-se que nas campanhas de massa, a exposi¢do €
apenas uma condicdo necesséaria, mas ndo suficiente para um efeito
significativo, embora o Ministério da Saude venha desde a década de 80
organizando e implementando campanhas pontuais sobre DST e Aids, a
primeira avaliagdo sistematica de uma campanha de salde publica rea-
lizada no Brasil somente ocorreu em 2003, com a campanha de
Carnaval. Até entdo, existiam estudos qualitativos de recepcdo de cam-
panhas televisivas de prevencao da Aids, mas nenhum estudo sobre seus
resultados. Além de sua mensuracdo, a campanha também contribuiu
para uma visdo mais acurada sobre o rendimento e adequacgédo de cada
midia utilizada.

O objetivo maior da campanha era sensibilizar as meninas ado-
lescentes para o uso de preservativos como forma mais segura de evitar
a infecgdo pelo HIV, uma vez que esse grupo vem aparecendo nas
estatisticas como a populacdo na qual a Aids mais cresce no pais: 15%
das meninas e 12% dos meninos ndo sabiam como se proteger da
doenga. Esses dados ressaltam a variagdo género no campo da pre-
vencdo da Aids, fato que também ocorre em nivel mundial, segundo
relatério divulgado em 2002 pela UNAIDS (Programa Conjunto das
Nacdes Unidas sobre HIV/Aids).

Da mesma forma que ocorre entre as mulheres adultas, o poder
de negociacdo das meninas também é menor, constituindo-se numa

relacdo assimétrica entre os parceiros. Além desse aspecto, um estudo
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realizados em 33 paises, incluindo o Brasil, sobre anincios de televisao
para a prevencdo da Aids, revelou que as personagens femininas geral-
mente apresentam uma atitude neutra, refletindo normas sociais limitado-
ras sobre a sua sexualidade.

A deciséo da escolha da cantora Kelly Key para essa campanha,
provocou controvérsias pelo fato dela ser casada com um homem mais
velho e ser mée. Mas a escolha foi embasada no seu discurso de mulher
vaidosa e dominadora, a antitese do comportamento passivo da mulher
sem condi¢Bes de negociacdo com seu parceiro. Além desse pefrfil, cele-
bridades normalmente apresentam uma capacidade de atrair a atencéo
do publico.

Para a pesquisa, de ambito nacional, foram entrevistadas 1.006
jovens com idade de 13 a 19 anos, em 86 municipios de 22 Estados,
considerando-se, além da faixa etaria, sua classe social (renda familiar e
grau de instrucdo do chefe da familia).

A pesquisa investigou a contribuicdo das mensagens no reforgo
de atitudes relacionadas com a compra e uso de preservativos por meio
de um questionario especifico para o tema, mas que também continha

perguntas relativas a exposi¢do das midias.

Exposicdo aos andncios da Campanha de Carnaval 2003, de acordo com regido do pais e classe social (%) 26

Total no pais Por classe social* Por regido do pais**
A-B C D-E Sudeste  Nordeste  Sul Norte e Centro-Oeste
naTV 81 89 84 74 84 79 71 86
no radio 25 27 27 23 33 18 24 16
em cartazes 34 39 38 29 35 31 36 41
em outdoors 11 15 14 7 9 14 14 7

*no que se refere a classe social, as relagcdes sdo estatisticamente significantes no caso da TV, do outdoor (p<0,000) e do cartaz (p<0,010), mas

nao no caso do radio (teste qui-quadrado).

** no que se refere as regides, as relacdes sdo estatisticamente significantes no caso do radio (p<0,002) e do outdoor (p,0,050), mas ndo no caso

do cartaz (teste qui-quadrado).

26 Disponivel em <http://www.scielo.
org /scielo.php?script= sci_arttex&pid=
S0102>

Acesso em 23 jan. 2007.

A tabela acima revela o desempenho da campanha, que obteve
resultados reveladores em relagdo a cada tipo de midia. A televisdo
destaca-se como o meio mais eficaz para atingir o publico-alvo (81%),
apesar da exposi¢cdo inferior nos setores de renda mais baixa e nas
regides sul e nordeste.

As mensagens veiculadas pelas emissoras de radio atingiram um

ndimero bem menor (25%), apesar de aparecer de forma constante em
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todas as classes sociais. Suas mensagens obtiveram indices altos entre
as meninas da regido sudeste.

Como o outdoor teve um indice muito reduzido (11%), a andlise
da pesquisa concentrou-se nos outros meios de divulgacao.

Entre os demais, o cartaz apresentou um resultado surpreen-
dente, posicionando-se em segundo lugar, com um nivel de lembranca
de 34%. Configura-se como a midia que alcangou uma distribuicdo mais
uniforme por regides e, entre os locais onde foram vistos destacam-se:

e postos de saude: 33%

= escolas e faculdades: 20%

- farmacias: 14%

e espacos urbanos publicos (ruas, pontos de énibus e

pracas: 11%

Quanto ao entendimento do conteldo das mensagens, a
pesquisa revela que:

e as mensagens da TV foram entendidas como um incentivo

para a compra e uso de preservativos para prevencao a Aids e

também para evitar a gravidez;

e as mensagens veiculadas pelo radio foram entendidas como

um incentivo ao uso de preservativos para prevenir a gravidez e

as doencas sexualmente transmissiveis:

e as mensagens veiculadas nos cartazes foram percebidas

como um incentivo ao uso de preservativos para prevenir a

Aids, a gravidez e as doengas sexualmente transmissiveis.

A campanha, em suas diferentes midias, gerou discussées no
campo das relagBes interpessoais jovens, destacando-se 0s amigos
(43%), os parentes (33%) e os colegas da escola (30%).

Quanto ao reforgo das atitudes favoraveis a compra de preserva-
tivos, os anuncios divulgados na TV e em outdoors tiveram um efeito mais
significativo do que os cartazes. Isto pode revelar que, embora fossem
lembrados com frequéncia, suas mensagens podem ter sido mal com-
preendidas, o que remete a possibilidade de uma inadequagéo na articu-
lagdo dos codigos visuais e verbais.

Numa avaliagdo geral, a campanha cumpriu seus objetivos,
atingindo um alto grau de exposicdo, que é uma condicdo necesséria,
mas nao suficiente, para que haja um efeito significativo.

Quanto ao impacto social, os andncios contribuiram para discus-
s6es no meio ambiente social das jovens, o que é um efeito também posi-

tivo, principalmente quando h& a possibilidade de reforgar algumas
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atitudes tais como a responsabilidade da mulher na compra de preser-
vativos.

Para alguns autores, as campanhas que alcangam resultados
mais eficazes sdo as desenvolvidas para publicos especificos e que uti-

lizam varios meios de comunicagdo numa estratégia integrada.

1.6 Comunicagdo: a chave da prevencéo

Embora ainda distantes dos niveis desejados, os programas de
prevencgédo implementados pela Coordenagéo Nacional de DST e Aids, de
certa forma tém contribuido para a promocao de mudancas de compor-
tamento. O sistema oferece diversos servigos de apoio com o objetivo de
auxiliar as pessoas a transformar a informagéo em novos comportamen-
tos no dia-a-dia, garantindo o acesso a preservativos, a transfusdes de
sangue e hemoderivados de boa qualidade e servigos de testagem ano-
nima. E necesséario garantir as pessoas infectadas o acesso ao atendi-
mento ambulatorial e a medicacdo adequadaf, bem como aos servicos
de aconselhamento e, o mais importante, oferecer condi¢cdes de inter-
nacdo hospitalar.

Mas para que haja uma resposta efetiva ao trabalho de prevencgéo
oferecido pelos servigos sociais e de saude, é necessario 0 uso adequa-
do de diferentes canais de comunicag&o.

Uma vez que as necessidades dos diferentes grupos sociais séo
muito especificas, é necessario, na producdo dos materiais informativos,
selecionar os codigos verbais e visuais, conhecer os contextos sociais e
culturais onde ira ocorrer essa mediagdo e o publico-alvo, em seus
aspectos perceptivos, emocionais e cognitivos.

Conhecer as normas comunitarias que refletem os valores dos
diferentes grupos é imprescindivel para que se instaurem mudancas.
Como exemplo, as mensagens para os usuarios de drogas estaria cen-
trada em apelos do tipo “Diga ndo as drogas”. A mensagem repressiva
levaria o0 usuario a rejeicdo da informacdao, pois as pessoas desejam saber
0 que podem fazer para se prevenir, e ndo o que ndo podem fazer.

As opcoOes de linguagem adotadas nas ag0es de prevencao para
a denominagdo dos publicos considerados vulneraveis, também séo
importantes. O uso de palavras com conotagdes politico-ideoldgicas
tendem a estigmatizar as pessoas ou grupos, mas, desde a década de
90, as expressodes consideradas discriminatérias estdo sendo progressi-
vamente substituidas:

e grupos de risco para comportamento de risco;

= grupos-alvo para comportamentos-alvo;



27 In: <http://www.saude.gov.br/bvs>
Acesso em 20 set. 2007.

28 |hid.
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e prostitutas para mulheres profissionais do sexo ou
trabalhadoras sexuais;

~ aidéticos para doentes de Aids;

« vitimas da Aids para pessoas com Aids;

« viciados em drogas para usuarios de drogas;

« hemofilicos para pessoas com hemofilia;

e homossexuais para homens que fazem sexo com homens.27

No contexto da comunicagéo, também se destacam as agdes de
prevencdo a Aids promovidas pelas diversas ONGs que atuam na area e
que utilizam diferentes materiais informativos e educativos, normalmente
direcionados para grupos especificos. Esses materiais e acdes sé&o
importantes, também, pelo fato de completarem as lacunas deixadas
pela sazonalidade de veiculacdo das campanhas publicas de prevengéo,
mantendo ativos os canais de comunicacdo com os diferentes grupos
sociais ao longo do ano.

A Coordenacdo Nacional de DST e Aids reconhece a necessi-
dade de se informar a populacdo em geral, quanto ao riscos de
exposicdo ao HIV e a disseminacdo das estratégias do sexo seguro.
Nesse sentido, as mensagens dirigidas a uma audiéncia muito ampla e
heterogénea, com caracteristicas socioecon6micas e culturais muito
diferenciadas, devem-se fundar em conteldos e codigos amplamente
aceitos. Nesse caso, 0s macromeios (jornais e revistas de circulacdo
nacional, emissoras de radio e TV) exercem uma fungédo indispensavel de
alerta cotidiano. Para informar os segmentos mais fortemente expostos
aos riscos de exposicdo ao HIV, visando a adocdo e mudanca de com-
portamentos, os micromeios (jornais murais, cartazes e cartilhas, entre
outros), sdo mais eficazes e devem ser baseados nas tematicas rele-
vantes para o publico-alvo. Em qualquer instancia, é importante conhecer
as expectativas, crencgas e habitos da populacdo a que se dirige.

No entanto, ndo devemos nos esquecer que numa acao de
comunicagdo, as pessoas ndo devem ser vistas como objeto da acéo

educativa e, sim, como sujeitos dela, pois:

[...] A comunicacdo implica, essencialmente, o intercAmbio de
experiéncias socialmente significativas, interativas e produtivas,
denotando um esforco para a convergéncia de perspectivas, reci-
procidade de pontos de vista e implicando uma agéo conjugada ou de
cooperacao”. 28



1 ARAUTO. S.m.1. [...] Oficial que fazia
as proclamacdes solenes,

conferia titulos de nobreza, transmitia
mensagens, anunciava a guerra e
proclamava a paz. [...] 2.emissario,
mensageiro, pregoeiro, nancio.

In: Novo Dicionario Aurélio da lingua
portuguesa. 3. ed. Curitiba: Positivo,
2004.
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CAPITULO 2

A FUNCAO SOCIAL DO CARTAZ

2.1 Um breve histérico

Na histéria dos meios visuais de comunicacéo de massa, 0 cartaz
desempenha um papel importante no contexto da sociedade urbana,
mantendo um status privilegiado e duradouro na histéria das artes gra-
ficas, da publicidade e do design.

Para alguns autores suas raizes situam-se no séc. XV, quando as
mensagens dos arautos,! foram gradativamente sendo substituidas
por material impresso. Inicialmente, esses pequenos anincios eram com-
postos e impressos tipograficamente, como os livros, na cor preta. Em ter-
mos de contetido, anunciavam éditos reais, bulas papais e avisos sobre
epidemias.

Existem relatos sobre a existéncia de uma producgéo de pequenos
anuncios na Franga e em outros paises europeus durante o séc. XV, mas o
primeiro cartaz de carater comercial foi produzido na Inglaterra, em 1477,
creditado ao impressor Wiliam Caxton, que aprendeu a arte da impresséo
com tipos méveis metélicos na Alemanha e “[...] em 1475 imprimiu o
primeiro livro em inglés [...] em Bruges, e depois montou sua oficina gra-
fica em Westminster”. (McLean, 1992: p.17).

No entanto, restricbes e até mesmo a proibicdo de afixacdo de
cartazes ao longo dos séculos XVI e XVII, retardaram o inicio da trajetdria
do cartaz moderno até meados do sé. XVIIl.

Como os caracteres tipograficos em metal, utilizados desde 1450
na producgéo de livros eram demasiadamente pequenos, ndo permitindo
uma leitura a distancia, alguns artistas graficos comecaram a desenhar
seus préprios textos em tamanhos maiores. Somente na primeira metade
do séc. XIX, com o aperfeigoamento da manufatura de tipos em madeira
€ que foi possivel a producdo de caracteres em grandes tamanhos,
otimizando a leitura de cartazes. A partir desse momento tipos em
madeira e em metal foram utilizados em conjunto, proporcionando uma
flexibilidade na composicdo dos elementos gréficos.

Historicamente a evolug¢éo do cartaz esta diretamente ligada ao
desenvolvimento do capitalismo e suas necessidades de promocéo
comercial, ao adensamento urbano e a evolucdo das tecnologias de
impressao.

Nos séculos XVIII e XIX aconteceram transformagfes sem prece-

dentes, geradas pelos novos meios de fabricagdo em larga escala, que



2 Revolugéo Industrial

Mudanca ocorrida na inddstria, a
partir do séc. XIX, quando os meios
de producéo, até entdo dispersos e
baseados na cooperacao individual,
passaram a se concentrar em
grandes fabricas, ocasionando
profundas transformagfes sociais
e econdmicas. In: Novo Dicionario
Aurélio da lingua portuguesa. 3. ed.
Curitiba: Positivo, 2004.

3 Xilogravura

Técnica de impressao anterior a
tipografia, na qual a reproducéo de
textos e imagens é feita por meio de
pranchas de madeira gravadas em
relevo. A prancha é entintada com um
rolo e a imagem é transferida
diretamente para o papel por
impressao.

4 Tipografia

Sistema de impresséo que utiliza tipos
moéveis: blocos de metal ou madeira
gue tém gravados em alto-relevo, em
uma das faces, um caractere, que
pode ser uma letra, um namero, um
sinal de pontuacéo.
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impactaram o cenario europeu em seus aspectos socioeconémicos e
culturais. A Revolugdo Industrial? originada na Inglaterra, por volta de
1750, foi resultante da expansao produtiva, notadamente no setor téxtil,
e de uma intensa atividade comercial envolvendo compra e venda pelos
ingleses de produtos na Europa, América e Oriente. Por sua vez, a acu-
mulagdo de capital resultou na mecanizagdo do trabalho, transformando
as peguenas oficinas artesanais em induastrias. Ao longo do séc. XIX a
industrializacdo atingiu regifes e setores de outros paises europeus,
chegando também aos Estados Unidos e ao Brasil.

O adensamento urbano trouxe grandes desafios para os
administradores das cidades tais como habitacéo, transporte e servigos
publicos, e para a populagdo, uma preocupacdo com bons habitos de
higiene e com a salde de um modo geral. Nesse cenério, o cartaz de
aspecto predominantemente comercial, passou a atuar como veiculo de
difusdo de eventos culturais, servigos, alimentos, artigos de higiene,
moda e remédios. A propaganda destes muitas vezes associava seu pro-
duto a um “santo milagroso”.

As novas tecnologias possibilitaram inovagdes no processo de
producéo de papel, introduzindo o uso da polpa de madeira em escala
industrial, barateando seu custo e tornando-o uma mercadoria abun-
dante e de preco acessivel, 0 que resultou na diminuicdo dos custos de
producéo de materiais impressos.

Quando em 1798, Aloys Senefelder, compositor e autor de pecas
teatrais desenvolveu a técnica de impressao litografica para diminuir cus-
tos ao imprimir seu proprio trabalho, foram abertas novas possibilidades
para a criagdo e producdo de impressos que até entdo, utilizavam os
processos xilograficos3 e tipograficos4. A litografia, baseada no principio
da repulsdo entre a agua e substancias oleosas, sobre pedra de cal-
careo foi utilizada inicialmente para imprimir livros e partituras.

Essa inovagdo tecnoldgica tornou possivel a produgéo comercial
de gravuras, rotulos e revistas ilustradas. Posteriormente, esse processo
foi aprimorado pelo pintor francés Jules Chéret, que desde 1860 vinha
trabalhando no desenvolvimento dessa nova técnica, possibilitando a
partir de 1869, a impressdo em larga escala e em grandes dimensoes,
com um controle perfeito das cores: preto, vermelho, azul e amarelo.

Chéret, ligado ao movimento Art Nouveau, é considerado o pio-
neiro do cartaz moderno. Esse movimento tomou impulso a partir de

1890 e nele “[...] estdo presentes 0 casamento entre as artes aplicadas,
artes classicas, comunicacdo de massa, processos produtivos mais efi-

cientes (cromolitografia) e tecnologia” (Kopp, 2004, p.48).



S Artes e Oficios

Denominacdo do movimento coopera-
tivista que surgiu na Gra-Bretanha a
partir de 1880 e congregava oficinas
dedicadas ao projeto e producéo de
artefatos diversos em escala artesanal
ou semi-industrial, influenciado pelo
trabalho de Willian Morris, designer
gue agregava em seus produtos
valores artesanais e de alta qualidade.

6 Ukyo-e

Movimento de arte japonés que
ocorreu no periodo Tokugawa (1603 a
1867), cujo nome significa “estampas
do mundo flutuante”, uma descri¢cao
do modo de vida das pessoas comuns
da época.

As cores brilhantes e sem contrastes
das estampas e sua composicao,
influenciaram de maneira consideravel
a arte moderna no Ocidente durante
0 séc. XIX.

7 Escola de Glasgow

Importante centro de divulgacdo da
arquitetura moderna no final do séc.
XIX e inicio do séc. XX, formado por
artistas, pintores, arquitetos e
decoradores. Entre eles, o trabalho de
Charles Rennie Mackintosh
destacou-se por uma interpretacdo
nova do repertério Art Nouveau,
fazendo um contraponto a arquitetura
de paredes lisas, em pedra, e grandes
superficies de vidro.
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Um exemplo de seu trabalho nesse periodo é o cartaz “Bal
Valentino”. Em seus cartazes a simplicidade construtiva ndo era tao
aparente. Em termos compositivos, havia quase sempre uma imagem
feminina recortada, flutuando num fundo chapado, sem perspectiva e um
texto curto, o que permitia uma leitura rapida e a percepg¢éo clara da men-
sagem. Seu estilo aproximava-se mais da pintura mural.

A maturidade do seu trabalho, em torno de 1880, influenciou
artistas graficos franceses e de outros paises europeus, tais como Pierre
Bonnard, Toulouse-Lautrec, Eugéne Grasset, Alfred Mucha, Leonetto
Capiello, Adolpho Hohenstein, entre outros. Sua producéo, tornou-se o
principal material gréfico do novo estilo e a producado de cartazes foi tdo
intensa em Paris, que a partir de 1881, foi criada uma lei determinando a
criacdo de lugares especificos para sua colocacdo, bem como a
cobranca de uma taxa baseada na metragem quadrada, o que levou a
padronizacdo de tamanhos dos cartazes.

Nos cartazes desse periodo havia uma liberdade estética e criativa
proporcionada pelos novos meios de reproducéo gréfica, que resultava
num trabalho que progressivamente foi definindo sua prépria linguagem
visual, incorporando varias influéncias estéticas: do movimento Artes e
Oficios®, das gravuras japonesas da escola Ukiyo-eé e da Escola de
Glasgow?: os ornamentos, as formas orgéanicas, os motivos florais, a sim-
plificacéo, a estilizagdo das figuras e da tipografia, com forte apelo deco-
rativo, o uso de cores primarias transparentes, os desenhos de inspiragcao
celta.

No Brasil, da mesma forma como ocorreu na Europa, inicialmente
0S pequenos andncios e cartazes eram impressos pelo processo tipogra-
fico, com textos na cor preta e algumas vezes, utilizando ilustracdes.

Com a chegada ao Rio de Janeiro, em 1817, do francés Arnaud
Palliere, a convite de D. Jodo VI, trazendo seu material litografico, essa
técnica foi introduzida no pals. Posteriormente, outros profissionais
europeus instalaram-se em outras cidades, ampliando assim, as possibili-

dades de processos de impressao além da tipografia. Para Cardoso:

Diversos avancgos de ordem tecnoldgica vieram juntar-se nessa época
a ampliacé@o do publico leitor, possibilitando ndo somente a expansao
de meios tradicionais como livros e jornais mas, também, a criagdo de
veiculos impressos novos ou pouco explorados anteriormente, como
o0 cartaz, a embalagem, o catalogo e a revista ilustrada.

(CARDOSO, 2004, p.60)



Entre os sécs. XV a XVIIl, os pequenos
anuncios, produzidos normalmente na
cor preta, podem ser considerados
como precurssores dos cartazes
comerciais e culturais.

O trabalho de Jean-Michel Papillon é
um exemplo desse periodo.

Os cartazes produzidos no final do
séc. XIX tiveram, de inicio, uma relagéo
direta com a pintura. Mas além de
fazerem a transposicéo da estética dos
movimentos das artes visuais para o
mercado de consumo, a limitagéo
imposta pelos meios de produgdo
influenciaram, por sua vez, a forma e a
dire¢éo da propria pintura.

Essa relagdo dialdgica foi iniciada em
torno de 1870, com o trabalho de
Chéret cuja percepgéo trouxe para o
cartaz o idioma popular. Sob sua
influéncia, outros artistas encontraram
no cartaz uma forma de expresséo
simples e direta.
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Fig. 6

Jean-Michel Papillon
cartaz/anuncio

[s.d.]

Fig. 7
Jules Chéret
Bal Valentino / 1869

Fig. 8 Fig. 10
Henri de Toulouse-Lautrec Charles Rennie Mackintosh
Divan Japonais / 1893 The Scottish Musical Review / 1896
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“Os primeiros cartazes ilustrados iriam surgir com a criagdo da
revista Semana lllustrada, em 1861, ao anunciar seu langamento, trazendo
também, a profissionalizacdo dos pregadores de cartazes”. (Camargo,
2003, p.62). Esse trabalho foi executado por Heinrich Fleiuss, desenhista,
pintor e gravador alemao, que trabalhava em seu proprio atelier no Rio de
Janeiro, desde 1858.

Nos anos seguintes, varios artistas graficos abriram estldios de
criacdo. Um grupo formado por Julido Machado, Calisto Cordeiro (K.
Lixto) e Arthur Lucas, que trabalhava no periddico O Mercdrio, comecgou
a fazer ilustragcfes para anincios, que posteriormente eram impressos
em pecas avulsas, popularizando dessa forma, o cartaz artistico.

Para alguns autores, o inicio do design moderno situa-se no Art
Nouveau, periodo no qual as tecnologias de impressao possibilitaram a
producé@o em grande escala de diversos tipos de materiais. Embora no ini-
cio fosse marcado pelo uso do ornamento e uma variedade de estilos
tipogréficos, aos poucos tornou-se mais simples e livre de excessos,
menos decorativo. Meggs o considera como de fundamental importancia
na evolucdo do design: “[...] O Art Nouveau € o estilo de transicdo que se
desenvolveu a partir do historicismo que dominou o design na maior
parte do seculo XIX”. (Meggs, 1992, p.190).

Nesse contexto, Cauduro® considera que os artistas graficos
comecaram a redefinir a estética e a importancia das mensagens visuais
de massa. O cartaz anunciador de espetaculos e produtos populares,
destaca-se no ambiente urbano e “[...] se torna entdo o signo permanente
do desenvolvimento social, liga-se a vida cotidiana e a vida politica, evi-
dencia as influéncias histéricas ou econémicas sofridas por um pais”.
(Moles, 1974, p.32).

Na politica, a insercdo do cartaz como midia de propaganda,
ocorreu no periodo da | Guerra Mundial (1914) e na Revolu¢cdo Russa
(1917). Inicialmente os cartazes utilizavam apenas textos na divulgacéo
de avisos diversos, posteriormente passaram a agregar ilustragoes,
numa relacdo na qual o texto era predominante. Mas a partir de 1915,
foi adotada uma nova estratégia de comunicacéo, a “acdo por meio da
imagem”. Esta torna-se o elemento dominante, ancorada por um texto
sintético, visando a rapidez da apreenséo global da mensagem. Em termos
de contetdo, as mensagens eram basicamente as mesmas: recruta-
mento de tropas e venda de bonds para gerar fundos, mas sua estética
expressava os tracos culturais de cada pais.

Entre os trabalhos produzidos nessa época podemos destacar na

Inglaterra, o cartaz “Britons (Kitchener) wants you” de Alfred Leete, de
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1914, no qual a imagem do Gal. Kitchener e texto compdem uma men-
sagem simples e direta, e o trabalho do americano Howard Chandler
Christy, de 1917, no cartaz “ | want you for the navy” cuja linguagem
visual aproxima-se do cartaz comercial, com um apelo mais popular.

Foi nesse periodo, que a crescente popularidade dos cartazes
utilizados como ferramenta de publicidade para incrementar a venda de
produtos comerciais, sinalizou para os profissionais de salde, a possibi-
lidade de sua utilizacdo como midia nas campanhas educativas, focadas
nos efeitos devastadores das doencas infecciosas. O material até entao
utilizado, resumia-se a pequenos anuncios informativos, compostos ape-
nas por textos, sobre doencas tais como tuberculose, variola, tifo, sffilis
e cOlera, entre outras. Desde entdo, os cartazes passaram a ser utiliza-
dos como ferramenta de persuasdo social, objetivando a melhoria das
praticas de saude, conscientizando pessoas e influindo nas atitudes, bus-
cando uma mudanga de comportamento. As teméticas abordadas rela-
cionavam-se a adocdo de bons hébitos de higiene pessoal e ambiental,
aos beneficios de uma alimentacdo adequada, a importancia do aleita-
mento materno e a saude infantil, aos problemas decorrentes do alcoolis-
mo e das doengas sexualmente transmissiveis.

O enfrentamento dessas patologias e as estratégias de comuni-
cacgdo adotadas, utilizando o cartaz como midia de divulgacédo, néo foi
uma problemética restrita a uma Unica nacdo. Encontramos referéncias
textuais e iconograficas em paises europeus, nos Estados Unidos e no
BrasiL. Em nosso pals, as primeiras campanhas sanitarias implemen-
tadas por Oswaldo Cruz, no Rio de Janeiro, foram iniciadas a partir de
1903, no combate a febre amarela, extendendo-se posteriormente a
outras doencas. A partir de 1920, com a criagdo do Departamento
Nacional de Saude Publica e a adogao de técnicas de propaganda pelas
respectivas inspetorias de profilaxia, o cartaz passou a ser utilizado regu-
larmente nas a¢des de comunicacéo.

A utilizacdo de cartazes como meio de propaganda na | Guerra
Mundial e na Revolugéo Russa marcou profundamente sua evolugéo pos-
terior. As mudancas politicas que ocorreram na RuUssia e em outros
paises no pds guerra, deram um novo direcionamento conceitual ao
cartaz politico.

Pode-se considerar, portanto, duas fases distintas na histéria do
cartaz ideoldgico: a primeira entre 1870 a 1919, quando a propaganda
para a guerra recebia um enfoque publicitario, e a segunda fase, de 1919
até o momento, quando o verdadeiro cartaz politico comecou a ter uma

expressividade prépria.



Em quase todos os paises envolvidos
nas duas Grandes Guerras, o cartaz foi
utilizado como midia nas campanhas de
recrutamento.

O cartaz mais citado, foi desenhado na
Gra-Bretanha por Alfred Leete.

O dedo em riste apontando diretamente
para o expectador em uma imagem
sucinta, simples e forte, foi referéncia
para outros cartazes produzidos entre
1917 e 1920, nos Estados Unidos,
Alemanha e Russia. Essa Influéncia
também é visivel no cartaz produzido
no Brasil, na década de 30.

Na area de salde, o cartaz comegou a
ser utilizado na época da | Guerra
Mundial, com o objetivo de conscien-
tizar a populacéo sobre os efeitos
devastadores das doencas infecciosas
e, desde entdo, é frequentemente
utilizado nas campanhas educativas e
preventivas de salde publica.
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Fig. 11

Alfred Leete

Britons [Lord Kitchner] wants you!
1914

Fig. 12
[autoria desconhecida]

O Brasil precisa de vocé!
década de 30

Fig. 13

Theophile-Alexandre Steilen
Soldat, La Patrie Compt sur Toi
1916

Fig. 14 e fig.15 (abaixo)
[autoria desconhecida]
campanhas de profilaxia da
tuberculose / Rio de Janeiro,
década de 20
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9 Stencil (esténcil)

Processo de impresséo que utiliza
uma folha de papel recoberta por
substancia gelatinosa, gravada ou
perfurada para que ao passar entre
um rolo de tinta e uma folha de papel
em branco, este reproduza o texto.
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Paralelamente as mudancas politicas, sociais e culturais, ocorridas
nos primeiros anos do séc. XX, novamente o advento de novas tecnolo-
gias resultou num ambiente propicio para inovagdes nas artes visuais: a
evolucéo técnica da fotografia, 0 advento do cinema e a popularizagéo do
radio como novo meio de comunicagédo de massa.

Na Russia, pos revolucdo, encontramos exemplos muito signi-
ficativos da evolucdo da midia cartaz utilizando ilustragbes, formas
abstratas e fotografia. O primeiro, foi o desenvolvimento da ilustracdo
politica de carater aleg6rico, utilizando, como codigo cromatico apenas o
vermelho, cor ligada ao movimento revolucionario e o preto, representan-
do os capitalistas e os clérigos, em um desenho sintese quase ideogra-
fico, acrescido de um slogan.

Uma releitura da linguagem visual dos cartazes impressos em
xilogravura resultou numa nova forma, conhecida como cartaz ROSTA,
sigla da agéncia telegréfica russa . As “janelas” eram ilustragc6es legendadas
que remetiam a sequéncia cinematica das tiras de quadrinhos. Apesar da
disponibilidade de processos de impressdo adequados para grandes tira-
gens, esses cartazes, sempre em grandes formatos, eram reproduzidos
por stencil®, de forma cooperativada, sendo numerados, criando uma
sequéncia e um padréo de informacao. Vladimir Mayakovsky foi seu mais
prolifico artista grafico.

Por dltimo, os cartazes dos construtivistas, que rejeitavam a idéia

0w

do trabalho de arte “Gnico”, conceito pertencente a velha burguesia.
Utilizando as formas da pintura abstrata, a fotografia e a reprodugédo em
escala industrial, esses cartazes caracterizavam as mudancas estéticas
da época, com o uso de formas geométricas, cores puras, tipografia sem
serifa e utilizacdo de montagens fotogréficas.

El Lissitzky, o mais notavel representante desse movimento, foi
pioneiro no uso de fotomontagem, combinando cortes, justaposi¢oes,
angulacdes e contrastes. O cartaz “Beat the Whites [counter-revolutiona-
ries] with the Red Wedge”, produzido em 1919, mostra uma ligacéo coe-
rente entre imagem e palavras: a simplicidade das formas e o impacto
das cores. Outro artista grafico de destaque neste periodo, foi Alexander
Rodchenko, que também trabalhou com fotomontagens aplicadas em
anuncios, jornais e cartazes. O trabalho de ambos foi extremamente
significativo para a vertente construtivista do design na Europa.

Os movimentos artisticos das duas primeiras décadas do séc. XX
tiveram uma influéncia decisiva nas artes visuais e no design: cubismo
futurismo, dadaismo, expressionismo, construtivismo e De Stijl, trouxeram

uma nova estética, os principios da modernidade. De sua confluéncia



10 Gestalt

Escola alema de psicologia
experimental, que teve sua origem em
1910, cujos estudos desenvolveram-se
sobretudo no campo da percepcéo

visual. Entre seus tedricos, destacamos:

Wertheimer, Kepes, Kofka e Arnheim.

11 Disponivel em:
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surgiram nomes importantes para o design: El Lissitzky, Rodchenko,
Moholy-Nagy, entre outros. Suas contribuicdes para as artes visuais e o
design, resultaram numa renovacgéo da linguagem do cartaz, com a uti-
lizagdo das novas técnicas do cinema. Montagem, trucagem, fotografia e
angulo de camera foram utilizadas de maneira criativa ha sua concepcao,
aliadas a principios tipograficos de clareza e legibilidade; formas claras e
simples, poucas cores (vermelho, azul e amarelo) e fontes sem serifa.
Esses elementos, organizados em composi¢fes que privilegiavam o con-
traste e o equilibrio, segundo a teoria da Gestalt.10

Esses movimentos causaram também um efeito mais amplo,
cuja consolidagé&o ocorreu na Alemanha, em 1919, com a implantagéo
da Bauhaus, Escola de Artes e Oficios, fundada em Weimar. Segundo

Cauduro:

A filosofia da Bauhaus propunha uma abordagem menos intuitiva,
mais racional, mais simples, mais redundante, para os projetos de
comunicacdo visual, tentando tornar essa nova area de criagdo mais
“cientifica” e mais proxima dos limitados recursos econdmicos e
comerciais da indUstria alema de pés-guerra.ll

O design grafico nado fazia parte do programa da Bauhaus, mas
havia oficinas de design de exposicdes, publicidade e tipografia. Esta Ulti-
ma produzia todo o material gréafico utilizado para divulgar a escola, além
do material didatico usado nos cursos, segundo principios conceituais
coerentes com a proposta do curso.

Apesar do fechamento da escola pelo regime nazista, em 1933,
alguns de seus professores emigraram para outros paises, contribuindo
para a disseminagcdo de sua estética e principios que tornaram-se um
paradigma do design nas décadas posteriores.

Mas o modernismo da Bauhaus, ndo interessava ao publico em
geral, que preferia o estilo Art Déco, de apelo mais préximo ao gosto
popular e utilizado pela publicidade na época. Esse distanciamento das
tendéncias estéticas dominantes sempre ocorreu na pratica cotidiana,
tanto nos paises europeus, como nos Estados Unidos e no Brasil. Sua
producdo cartazistica anunciava mercadorias, servicos e espetaculos
populares, com uma linguagem visual de carater vernacular que, muitas
vezes, tornava-se fonte de inspirac@o para os artistas plasticos que, cujas
obras por sua vez, influenciavam os artistas gréaficos.

A questdo da linguagem visual despojada de elementos decora-
tivos vinha sendo delineada desde os anos 1910. Foi nesse periodo que

surgiu um tipo de cartaz comercial extremamente simples “[...] construido



No cartazismo russo podemos
identificar influéncias do movimento
construtivista para o desenvolvimento
de uma linguagem “abstrata” e da
linguagem do cinema, em termos de
enquadramento e de montagens.

No cartaz “ Beat the whites with the
Red Wedge”, El Lissitzky n&o utilizou
o recurso de montagem fotogréfica,
preferindo trabalhar com as formas
geomeétricas simples e com o impacto
das cores preta, vermelha e branca.
Mas no cartaz para a exposicdo em
Zurique, percebe-se a influéncia da
montagem cinematogréafica ndo pelo
uso da propria fotografia, mas pela
criacdo de uma nova realidade por
meio da utilizagdo da técnica de
montagem.
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Fig. 17

El Lissitzky

Beat the whites with the Red Wedge
1919
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Fig. 16

Vladimir Mayakovsky

cartaz Rosta contra a intervencgdo
francesa na Russia

1920

1924

Teanna-TBarn

Fig. 18

El Lissitzky

Exibicdo Russa / Zurique
1929



Fig. 19

Lucian Bernhard
Sachplakat (cartaz objeto)
1906
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sobre um design ndo-ornamental, com tracos fortemente delineados e
representacdo central do produto anunciado [...] colocado sobre um
fundo de cor chapada [...]". (Heller, 2007, p.404). Normalmente o titulo
era o proprio nome da marca. Esse tipo de cartaz, criado por Lucian
Bernhard, que podia chamar a atencdo em meio a um entorno urbano
saturado de mensagens, era o “cartaz objeto” (Sachplakat). Suas men-
sagens sintéticas, facilmente memorizaveis, tornaram-se um dos paradig-
mas da funcionalidade moderna.

O periodo ap6s a | Guerra Mundial, foi para o Brasil, uma fase de
grande expansdo industrial, impactando positivamente a economia e a
producéo cultural. O radio, o cinema e a industria fonografica tiveram um
papel importante na disseminacéo da cultura, que, por sua vez, resultou
numa producéo consistente de capas de disco e cartazes de cinema, ini-

ciada na década de 20 e chegando até a década de 40.

Nesse periodo, artistas graficos brasileiros e estrangeiros, que se
fixaram no pais na década de 30, desenvolveram ilustragdes para anun-
cios em revistas, cartazes comerciais e cartazes para campanhas sociais.
Entre eles destacamos: Ary Fagundes, Geraldo Orthof e Leopoldo Haar.
Cardoso considera que “[...] as obras de Fagundes refletem bem as
tendéncias modernas da época, sem se encaixar abertamente no para-
digma modernista. Nesse sentido, o seu trabalho remete aos esforcos de
alguns dos grandes nomes contemporaneos do design de cartazes inter-
nacional [...]".(Cardoso, 2004, p.128). Orthof, de origem austriaca, que
chegou ao Brasil em 1926, produziu, na década de 30, inUmeros car-
tazetes que eram afixados em bondes.

Como veiculo de comunica¢do de massa, o cartaz foi largamente
utilizado pelas areas estatais. No governo Vargas, o Departamento de
Imprensa e Propaganda contava com o trabalho de jornalistas, edu-
cadores e assistentes sociais para a transmissdo de informacfes para o
grande publico. A adocéo de técnicas de propaganda foi mantida como
modelo operacional nas iniciativas oficiais sobre questbes politicas,
educativas e ligadas a saude publica. Ao longo dos anos 30, 0 governo
federal realizou varias campanhas de erradicacdo de doencgas, entre as
quais, a febre amarela, a esquistossomose, a tuberculose e a lepra.

Nesse periodo, mais precisamente em 1938, foi implantada em
Séo Paulo a Secédo de Propaganda e Educacgéo Sanitaria (SPES) com o
objetivo de “[...] promover campanhas para divulgacdo dos principios de
higiene e das nocdes indispensaveis a defesa da sociedade contra as
enfermidades” (Mascarenhas,1949, apud Gongalves, 2001, p.112). Entre

0s meios de comunicacao impressa utilizados pela instituicdo em suas
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campanhas, que se estenderam pelas décadas seguintes, chegando até
a década de 60, encontram-se coletaneas de textos, livretos, cartilhas e
cartazes.

O material desenvolvido buscava, por meio de sua iconografia,
basicamente composta por ilustragdes, uma proximidade com o coti-
diano das pessoas, com a cultura local, expressando seu modo de vida
e sua relacdo com as doencgas, em narrativas muitas vezes amedronta-
doras e preconceituosas: “[...] A doenga tem lugar de proeminéncia, a
salde é a grande ausente. E de doenca que as imagens veiculam men-

sagens e ndo de saude”. (Goncalves, 2001, p.186).

O cartaz representou uma modalidade de comunicagéo para propa-
gar os ideiais e concepc¢bes da SPES de alcance significativo, com-
petindo com as imagens e mensagens que se colocavam no espaco
urbano em diferentes locais, visando a um publico amplo.
(GONCALVES, Ibid., p.169).

Fora do campo de batalha, a Il Guerra Mundial, iniciada em 1939,
trouxe um periodo de grandes avancos tecnolégicos e a expansao de
industrias e de exportagcdes de insumos agricolas. Na Suica, um dos
paises menos afetados nesse periodo, foi possivel manter a producao
cartazistica com énfase na &rea cultural. Sua linguagem formal, de carater
minimalista e rigorosamente estruturada, vinha sendo desenvolvida desde
0s anos 20, resultando no Estilo Internacional, uma entre outras tendén-
cias modernistas, que compreende trabalhos realizados entre os anos 20
e 60. Podemos destacar nesse periodo os trabalhos de Max Bill, Emil
Ruder, Armin Hoffman e Josef Miiller-Brockman, cuja influéncia integra a
contemporaneidade.

No pés guerra, os conceitos do Estilo Internacional também
foram adotados como padrdo para a comunicagdo visual de grandes
empresas, cujos objetivos mercadolégicos ultrapassavam fronteiras e que
necessitavam estabelecer uma comunicagdo una com diferentes culturas
e mercados por meio de um design com caracteristicas formais universa-
lizantes. Essa ligacdo entre a indUstria e o profissional de design que vinha
sendo gradualmente estabelecida desde o final do séc. XIX, resultou num
volume consideravel de grandes projetos de imagem corporativa nos
quais, em algumas empresas, o cartaz era um dos itens de comunicacao.

Novas e significativas mudangas, que vinham se configurando
desde o p6s guerra eclodiram nos anos 50. Novas tecnologias, uma nova
ordem econdmica mundial, a idéia de um estilo derivado dos preceitos

funcionalistas, que vinha ganhando for¢a desde os anos 30 no design de



Os cartazes de carater social das
campanhas dos anos 50 tratavam de
questdes relacionadas com o
analfabetismo. O discurso verbo-visual
muitas vezes apresentava um tom
discriminatdrio, estigmatizante.

Nesse material desenvolvido por artistas
gréficos utilizava-se a ilustragdo e a
tipografia.

Os cartazes produzidos na década de
50 por Ary Fagundes e Leopoldo Haar,
expressam o carater moderno da
época, mas sem se encaixar nos
paradigmas modernistas.

Na area da salde, destaca-se o
trabalho desenvolvido pela Secédo de
Propaganda e Educacgédo Sanitaria -
SPES, em Sé&o Paulo, de 1938 até a
década de 60, com uma produgao
consideravel de materiais para as
campanhas voltadas para a prevencao
de doencas e para a educagéo
sanitaria.

Os materiais de divulgagdo seguiam um
discurso visual coeso, desde a capa
da cartilha ao cartaz.

Devido ao alto custo de producéo,
numa acgéo inovadora do Dr. Wladimir
Piza, seu primeiro diretor , a SPES
buscou patrocinios na iniciativa privada
para garantir a difusdo massiva desses
conteudos.

Fig. 20

Leopoldo Haar

cartaz para campanha de
alfabetizagdo

1951

Fig. 21

Leopoldo Haar

cartaz para campanha de
alfabetizacao

1951
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Fig. 22

Ary Fagundes

cartaz para campanha de
educacdo de adolescentes e
adultos

1963

CAMPANHA DE EDUCACAG DE
ADDLESCENTES E ADULTDS

MINISTERID DA EDUCACAD E CULTURA — BRASIL

Fig. 23

[autoria desconhecida]
campanha preventiva sobre
verminose

[s/d]
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Fig. 24

[autoria desconhecida] / SPES
campanha preventiva sobre
tuberculose

s/d [data provavel 19417]

i
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Fig. 27
[autoria desconhecida] / SPES
campanha educagéo sanitaria
s/d. década provavel [ 194-7?]

Fig. 25

[autoria desconhecida] / SPES
campanha preventiva sobre
tuberculose

1946

aAMES MEDICOS PERIDDICOS EVITAM O

188,

Fig. 28

[autoria desconhecida] / SPES
campanha educagao sanitaria
s/d. década provavel [ 194-?]

Fig. 26

[autoria desconhecida] / SPES
campanha preventiva sobre
malaria

s/d

MALARIA

'

1

.QUININO

Fig. 29

[autoria desconhecida] / SPES
campanha educagao sanitaria
s/d. década provavel [ 194-7]
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Fig. 30
Antonio Maluf
12 Bienal de Sao Paulo

1951
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produto e gréfico, definiram os padrdes estéticos das décadas de 50 e
60. No Brasil, o ingresso definitivo na tecnologia de impressdo offset
favoreceu a industria editorial e propiciou uma renovagdo no design de
revistas e livros.

Manifestagbes culturais que aconteceram em Sdo Paulo, na
década de 50, foram de grande importancia ndo somente para a cultura
de um modo geral, mas também para a implantacdo do design como
profissdo. A criagdo do IAC Instituto de Arte Contemporanea no Museu
de Arte de S&o Paulo, em 1952, onde se formaram 0S primeiros
designers brasileiros. As exposi¢cdes da Olivetti, de cartazes suicos e
uma retrospectiva do designer suico Max Bill, oriundo da Bauhaus, no
MASP. O trabalho de Max Bill teve grande influéncia nos alunos do IAC,
resultando na ida de Alexandre Wollner, Almir Mavignier e Mary Vieira para
a Hochschule fur Gestaltung em Ulm, Alemanha.

A partir dos anos 50, o cartaz passou a refletir o espirito do pro-
duto integrando-se ao marketing e a atuacdo do profissional de design,

que, segundo Wollner, foi finalmente estabelecida:

De fato, somente durante a Segunda Guerra Mundial é que se desen-
volve a figura do designer grafico como um especialista nos proble-
mas técnicos da criagdo dos elementos estruturais do comportamen-
to visual. Esse profissional desponta a partir dos anos 50, apés o
aparecimento dos grandes conglomerados industriais, em plena
evolugéo dos meios de comunicagao de massa. E passa a programar
0s meios de comunicagao através da estruturagdo racional, eficiente,
ndo s6 da comunicagdo em si, mas em funcdo do somatério de ele-
mentos técnicos, econdémicos e materiais - enquanto elementos de
identidade visual - ou seja, o profissional que hoje denominamos pro-
gramador visual ou designer gréafico.

(Wollner, 1983, 2v. p.955).

Em 1951 e 1953, as primeiras bienais de arte organizadas por ini-
ciativa de Francisco Matarazzo Sobrinho, com obras originais da maioria
dos movimentos culturais do mundo moderno, ampliaram haorizontes e
colocaram o Brasil no circuito artistico internacional. O cartaz da primeira
mostra, de autoria de Antonio Maluf, revela o pensamento orientador do
concretismo, movimento que, em 1952, rompeu com o dominio cultural
até entdo predominante. As bienais de arte abriram campo para uma pro-
ducdo cartazistica de consisténcia conceitual e formal na area da cultura,
incluindo as artes cénicas e 0 cinema.

O clima empreendedor do final da década de 50, enquanto apon-

tava para a praxis do design uma divisdo entre nacionalismo e interna-



Fig. 31

Aloisio Magalhaes

D. Pedro Il e seu tempo
1976

Fig. 32

Otl Aicher
Olimpiadas Munique
1972
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cionalismo, tradi¢é@o artesanal e producao industrial, por outro lado, teste-
munhava a inser¢do do pais na nova economia internacional por meio de
grandes empresas, da abertura de estatais e da implantagédo do primeiro
escritorio de design do Brasil, Forminform, no ano de 1958, em Sao
Paulo. Entre seus titulares, Alexandre Wollner, egresso de Ulm, paralela-
mente ao desenvolvimento de projetos de identidade visual para empre-
sas de porte, destacou-se também pela producdo de cartazes. Além de
sua atuacgdo profissional, teve um papel importante na implantagdo do
ensino formal de design no pals: “[...] Bergmiller e eu, como profissionais
formados em Ulm e recomendados por Max Bill e Maldonado, fomos
convocados para participar de uma comisséo de trabalho ja implantada
para a formacédo do curso de design [...]. (Wollner, 2003, p. 147). Assim,
a Escola Superior de Desenho Industrial, ESDI, foi aberta em 1963, no Rio
de Janeiro.

Na década de 60 esse processo de insercdo do pais na nova
ordem econémica foi consolidado por projetos desenvolvidos para a ini-
ciativa privada e para o setor publico, segundo os principios funcionalis-
tas do Estilo Internacional. O trabalho de Aloisio Magalhdes deixou sua
marca na Petrobras, Embratur, Itaipu entre outras.

Mas Aloisio também se envolveu com politicas publicas de cul-
tura, pois considerava que “[...] Uma cultura é feita dos elementos com-
postos do passado que sao vistos pelos homens transitorios do presente
e que desenham o caminhar projetivo.” (Magalhdes, 1985, pp. 39-40,
apud Leite, 2003, p.228). Batalhou pela constituicdo do Centro Nacional
de Referéncia Cultural CNRC, fundado em 1975, do qual foi coordenador
e para o qual desenvolveu o projeto de uma exposigcao didatica sobre a
historia brasileira, denominada “D. Pedro Il e seu tempo”, cujos cartazes
foram distribuidos para a rede escolar em todo o pais.

Na Europa, nessa mesmo periodo, houve um incremento consi-
deravel na producéo de cartazes, apresentando novas e diversificadas
linguagens visuais mas, também, revisitando a estética do realismo e do
expressionismo. Podemos destacar, entre 0os poloneses, os cartazes
expressionistas de Roman Cieslewicz e Waldemar Swierzy, em 1964 e, na
Alemanha, 0s cartazes expressionistas abstratos de Otl Aicher para o
Jogos Olimpicos de Munique, em 1972.

Essas linguagens visuais surgiram mais pela influéncia dos novos
contextos culturais e politicos, do que pelo advento de novas tecnologias.
Protestos sociais, cultura de massa, musica pop e desenhos de
inspiracéo psicodélica, estdo entre os elementos que contribuiram para

uma estética que veio preencher a distancia existente entre o formalismo
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suico e 0 gosto popular. Nesse periodo, 0s cartazes tornaram-se um
veiculo de informacao importante para a divulgacao das questdes desar-
mamentistas e pela paz. Os cartazes culturais e politicos tornaram-se,
entdo, um elemento decorativo, colecionavel, conferindo status.

Ainda nos anos 60, designers sui¢cos propuseram alternativas ndo

dogmaticas como opcao a linguagem modernista do Estilo Internacional.

Entre os de maior destaque, a dupla Odermatt & Tissi, com trabalhos

Ilerminlenile “|n :Fﬁlu uclu'n I.-.IH- !! &l

Lamzerm

significativos, incluindo cartazes.”[...] Meggs!?2 considera que Tissi e
Odermatt, entre outros expressivos designers que experimentaram novas
propostas nos anos 60, ndo se rebelaram contra o Estilo Internacional.

[...] eles expandiram seus pardmetros e abriram caminho para uma

. “revolta” que ocorreria no inicio dos 1970”. (apud Kopp, 2004, p.75).

Fig. 33 Entre essas novas vertentes que surgiram no final dos anos 60 e
Rosmarie Tissi

Festival Internacional de Musica - _
1994 Populaire, destaca-se pela significativa produgéo de cartazes nos quais

no inicio dos anos 70, Pierre Bernard, designer frangés, do Atelier

utiliza caligrafia, rabiscos, ilustragbes e fotografias com recortes para

veicular mensagens culturais e sociais. No trabalho de Uwe Loesch,

 Bavioe e Bl o gl rchs designer aleméo fortemente influenciado pela Bauhaus, encontramos

ol produdho iy mualt mee

uma producgdo cartazistica segundo um estilo muito proprio de articu-
lacdo da tipografia e da fotografia na construgdo de mensagens de
carater cultural, politico e social.

Os anos 60 marcaram, também, uma mudanca de atitudes e
novas formas de comportamento, com a formacgéo de uma contracultura,
colocando em questdo os valores da cultura vigente. Protestos sociais,
politicos, feministas, uso de drogas alucindgenas, musica pop, cultura
hippie, psicodelismo eram parte do cenério sociocultural.

No Brasil, o reflexo equivalente a contracultura foi a Tropicalia, que

conjugava influéncias que iam do psicodelismo aos movimentos estudan-

tis de 68, com uma estética alternativa na musica e nas artes visuais. Seu

Fig. 34 maior expoente foi Rogério Duarte, cujo trabalho mesclava os principios
Rogério Duarte

Deus e o diabo na terra do sol
1964 discos e cartazes sdo emblematicos dessa época.

construtivos com elementos da cultura popular brasileira. Suas capas de

No periodo entre os anos 60 e 80, a trajetdria do cartaz brasileiro

€ marcada pela dualidade: de um lado, uma linguagem visual inspirada no

estilo internacional suico-alemao e de outro lado, uma producéo eclética

12 Philip Baxter Meggs (1941-2002), de linguagem visual de inspiracdo nacional, associada a ilustragao.
designer grafico americano, professor e
autor de diversas obras sobre design,
entre as quais o livro History of Graphic brésilien trace un chemin personnel qui s’éloigne de la raideur doctrinaire
Design, é considerado o mais importante
historiador do design desde Nikolaus

Pevsner (1902-1983). du pays, marquée par une large ouverture aux influences extérieures et

Depois da metade dos anos 80, o design brasileiro “[...] le design

de la période antérieure pour aller a la rencontre de la tradition culturelle



Nas ultimas décadas, designers de
varias partes do mundo, envolveram-se
com questfes de carater politico e
sociocultural.

Para esses profissionais o designer
deve ter uma responsabilidade social
e seu trabalho deve ter uma funcdo
cultural com o publico, inclusive
porgue os problemas séo globais.

Fig. 35

Pierre Bernard
S.0.S. Kinderdorf
1998

schitzt das Kind !

Fig. 36

Josef Muller-Brockmann
campanha prevencéo de acidentes
1974

Fig. 37

Uwe Loesch

50 anos da bomba atémica
de Hiroshima (“Little Boy”)
1995

Fig. 38

Uwe Loesch

campanha sobre alcoolismo
(“Hohl” significa vazio)

[s/d]

Fig. 39

Rosmarie Tissi

Conferéncia de Kioto sobre o clima
1977

60



13 “[...] O design brasileiro tragou um
caminho pessoal que se distancia da
inflexibilidade doutrinaria do periodo
anterior para ir ao encontro da tradi¢cdo
cultural do pais, marcada por uma
grande abertura as influéncias
exteriores e pela apropriacao
“antropofagica” das diferencas (no
sentido preconizado por Oswald de
Andrade, nos anos 20). Depois de 15
anos ou 20 anos, pode-se constatar
uma evolucao do sectarismo ao
sincretismo”.

(Tradugdo da autora).

14 Com essa frase, em 30 de outubro
de 1985, o jornal francés Le Figaro
destacava um dos aspectos mais
marcantes da epidemia da Aids — sua
ampla difusdo no mundo pelos meios
de comunicacao de massa — e a
construgéo de um novo fenébmeno
social: a Aids-noticia. Para além de
uma doenca e de uma epidemia, a
Aids tornou-se um fenémeno social
marcado por tecnologias modernas no
campo das pesquisas médicas, pelo
ativismo social e pela impressionante
dimensao midiatica que assumiu.

In: Spink, Mary Jane et al.

A construgdo da Aids-noticia. Cad. de
Saude Publica, Rio de Janeiro, 17(4):
851-862, jul-ago, 2001.
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par I'appropiation “anthropophagique” des différances (dans le sens pré-
conisé par Oswald de Andrade, dans les années 20). Depuis quinze ans
ou vingt ans, on peut constater une évolution du sectarisme au syn-
crétisme”. (Cardoso,2006, p.13).13

A producéo desse periodo é predominantemente cultural, com
projetos expressivos como 0s cartazes desenvolvidos para a Bienal
Internacional de Arte, o Prémio Museu da Casa Brasileira, a Mostra
Internacional de Cinema, todos em Sé&o Paulo, para espetaculos de
teatro e outros eventos.

As questdes de carater social comegaram a ganhar um maior
destaque na midia e interesse por parte da sociedade, a partir das
décadas de 80 e 90, resultando no resgate do sentido social do cartaz e
da presenca do profissional de design nessa area onde houve, durante
anos, o predominio do artista grafico e, minoritariamente, do publicitario.
Os trabalhos produzidos nessa décadas, apresentam uma estética diver-
sificada, uma pluralidade de recursos viabilizados pela tecnologia digital,
resultando em uma pluralidade de linguagens visuais. Kopp considera

que:

O ecletismo e a pluralidade de opcdes dao o tom do design “revolu-
cionério” dos anos 1980. N&o existe a hegemonia de uma escola ou
outra, muitas tendéncias vigoram e transitam como possibilidade.
Isso ndo quer dizer, de forma alguma, que o Estilo Internacional e as
propostas funcionalistas e racionalistas tenham sido abandonadas.
Muitas se mesclaram as idéias pos-modernistas e geraram designs
hibridos.

(Kopp, 2004, p.82).

As décadas de 80 e 90 também foram marcadas, em termos
mundiais, por questdes relacionadas com a saude publica. No Brasil, nos
cartazes produzidos nesse periodo, temos como exemplo, as campa-
nhas veiculadas para a poliomielite utilizando o personagem Zé Gotinha,
elemento-chave na comunicacdo com seu publico-alvo mas com um
realinhamento quanto a linguagem verbo-visual, perdendo o tom precon-
ceituoso que vinha sendo utilizado ao longo dos anos.

Mas a questdo de saude publica mais impactante a partir dos
anos 80, foi a epidemia da Aids, considerada “a primeira doenca da
midia”14 . Além da massiva repercussdo na imprensa mundial, as acées
de comunicacdo dos 6rgéos de governo e o ativismo social das ONG’s
trabalharam de forma abrangente com os macro e micromeios, cujos
conteudos, alinhados pelas variagées da epidemia, visavam atingir os
diferentes grupos sociais.



As campanhas de poliomielite
ganharam uma identidade na década
de 80 e desde entdo, o “Zé Gotinha”
nome gue associa as idéias de
brasileiro e vacina, tornou-se um
personagem construido sobre o mito
do heroi. Na fig. 39 o Zé Gotinha esta
caracterizado de cruzado, lutando
contra os béarbaros, os poliovirus.

Os cartazes das campanhas sempre
trouxeram a marca da deficiéncia mas,
ao longo dos anos, essa caracteristica
foi sendo abandonada. Na fig. 41 as
imagens foram substituidas pelo apelo
a responsabilidade individual da prépria
crianga.

Na questdo da Aids, encontramos na
fig. 40 um dos mais reconhecidos
cartazes da década de 80, inspirado na
histéria de uma crianga americana
hemofilica e vitima da Aids, que foi
barrada na escola e tornou-se simbolo
da intolerancia imposta pela sociedade.

A fig. 41 apresenta um exemplo de
cartaz de pais africano cuja narrativa
verbal e visual tipica das histérias em
quadrinhos, denota tragos da cultura
local.

Essa questdo cultural também é
identificada no cartaz da fig. 42, na
imagem da adolescente e no seu
discurso verbal.

Continuar a vacinar
pra polio nao voltar

Fig. 40

[autoria desconhecida]
campanha vacinagao poliomielite
[s/d]

I HAVE AIDS
Please hug me

s Sl

I cant make you Sick
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Fig. 41

Center for Attitudinal Healing
campanha Aids

1987

. SFREAD FACT

FEAR 1! =

Fig. 42

[autoria desconhecida]
campanha vacinagao poliomielite
[s/d]

AT DOSE DA VACINA £ IMPORTANTE.

Fig. 43

Deutsche Aids-Hilfe
campanha Aids (Alemanha)
entre 1987 e 2003

(Sem camisinha?N&o comigo!)

Fig. 44

[autoria desconhecida]
campanha Aids (Zimbabue)
1993
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15 4[...] Em um conjunto de cartazes, 0s
que valorizam a imagem em relagdo a
palavra provam, surpreendentemente,
serem originarios de paises com altas
taxas de alfabetismo e apenas uma
lingua dominante, onde palavras
parecem ser um meio natural”.
(Traducgdo da autora)

16 Qliviero Toscani foi contratado pela
Benetton, em 1984, para renovar a
comunicacdo da empresa.

Suas campanhas sempre foram
polémicas, ultrapassando o universo
comercial, tornando-se objeto de
andlises sociosemidticas.
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Encontramos uma producao cartazistica diversificada em termos
de narrativas verbais e visuais denotando tragos das culturas locais que
nos surpreende pela diferenca de abordagem no que se refere aos aspec-
tos relacionados com os niveis de alfabetismo. “[...] Within the entire
range of posters, many of those that value image over text prove,
surprisingly, to be from countries with high literacy rates and a single
dominant language, where words would have seemed to be the natural
medium”. (Barley, 2002, p. 45).15

Por outro lado, o0 mesmo autor ressalta que em paises multi-
lingues e com altos indices de analfabetismo, a narrativa € mais verbal do
que apenas visual, de carater didatico, adotando a linguagem das tiras de
quadrinhos dos jornais, livros escolares e religiosos. Percebe-se que sdo
feitos para serem lidos, estudados e comentados nos pequenos grupos
sociais, enquanto que os cartazes dos paises mais desenvolvidos utilizam
a forca de uma Unica imagem ancorada por um texto sintético, para
chamar a atengéo das pessoas em um entorno urbano saturado de esti-
mulos visualis.

No Brasil, desde a década de 80, o Ministério da Saude / DST
(Coordenadoria de Doengas Sexualmente Transmissiveis), vem utilizando
0 cartaz nas campanhas de prevencao dirigidas & populagcdo em geral
e/ou a grupos especificos, os chamados grupos de comportamento de
risco. Nesses cartazes normalmente ha o predominio de um discurso
figurativo padrdo, algumas vezes recorrendo a metaforas visuais e um
registro verbal argumentativo, ancorando a imagem. Raramente sdo ape-
nas tipograficos (all type) e, quase sempre fazem parte de um conjunto de
itens utilizados em campanhas que incluem midia impressa e eletrénica.

Na década de 90, no evento “30 maneiras de dizer ndo a Aids”
realizado em Séo Paulo, encontramos um conjunto de cartazes cuja plu-
ralidade de linguagens visuais foi articulada com o objetivo de chamar a
atencdo dos jovens para os riscos do sexo desprotegido e o uso de dro-
gas injetaveis. Esse projeto exemplifica o envolvimento de profissionais de
design com questdes ligadas a salde publica e mostra seu expertise na
resolucdo de problemas de comunicagéo por meio de discursos verbo-
visuais diferenciados.

Nesse mesmo periodo, os cartazes institucionais desenvolvidos
pelo fotégrafo Oliviero Toscanié para a Benetton, empresa italiana da area
de moda, tematizando a questdo da Aids, causaram um impacto inco-
mum na midia e na opinido publica nos paises onde foram veiculados,
identificando, também, uma postura de envolvimento empresarial com as

questBes socioculturais.



A fig. 44 apresenta o cartaz da
campanha do Dia Mundial de Luta
contra a Aids, cujo foco é os jovens
entre 14 e 24 anos. Segundo o
Ministério da Salde/DST e Aids, a
intencdo nessa campanha de 2007,

foi afirmar os direitos do jovem de viver
sua sexualidade e de ter acesso ao
preservativo e a informacéo.

Ja na campanha de 2004, fig. 45,
também desenvolvida para o Dia
Mundial de Luta contra a Aids, o foco
central para a mobilizagéo era centrado
nas mulheres de todas as idades,
incluindo jovens e adolescentes.

As figuras 46 e 47 apresentam dois
cartazes desenvolvidos por Oliviero
Toscani para a Benneton focando a
guestdo da Aids. Toscani argumenta
um sentido ideoldgico para seus anun-
cios — uma alternativa a publicidade
tradicional, ao colocar em pauta temas
universais, chamando a atencédo do
publico por meio de imagens que se
diferenciam num universo visual satura-
do. Polémicas, as campanhas da
empresa tiveram grande repercussao
na midia européia e americana.

O cartaz da fig. 48 coloca em pauta a
questdo da Aids e do racismo num
momento em que os dados sobre a
epidemia apontam um crescimento
entre a camada mais pobre, na qual a
populacdo negra entra em maior
proporgao.

O cartaz da fig. 49, reforgca o uso

de preservativo e sua importancia entre
os foliGes, principalmente para os
homens e mulheres na faixa etéria
entre 16 e 19 anos.

Fig. 47

Oliviero Toscani

12 campanha institucional sobre Aids
Benneton

1991

Fi. 48

Oliviero Toscani

HIV Positive (HIV Positivo)
Benneton

1993
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Fig. 45

Master Comunicagao

Sua atitude tem muita for¢a na luta
contra a Aids

campanha Dia Mundial da Aids
2007

Fig. 46

Master Comunicagao

Mulher, sua histéria é vocé quem faz
campanha Dia Mundial da Aids
2004
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Fig. 49

Master Comunicagao

Aids e racismo. O Brasil tem que
viver sem preconceito

campanha Dia Mundial da Aids / 2005

Fig. 50

Master Comunicagao
Camisinha, ndo saia sem ela
campanha Carnaval 2006
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Identificamos neste percurso ao longo dos movimentos das artes
visuais, o cartaz ocupando um lugar Unico, alinhando-se com seus dis-
cursos formais, em mensagens de carater cultural, comercial, politico e
social. Mas esse alinhamento formal ndo foi totalizante, pois paralela-
mente, sempre houve uma produgéo de cartazes em sua maioria de con-
telido cultural de carater popular. Esse material, tradicionalmente impres-
so em pequenas oficinas pelo processo tipografico (atualmente também
impresso em serigrafia), apresenta uma linguagem visual um tanto quan-
to ingénua ou préxima do kitsch. Conhecidos no Brasil como cartazes
“lambe-lambe”, costumam ser afixados nos muros e nos postes das
periferias, as vezes sobrepondo-se uns aos outros, sendo uma opgao

mais acessivel ao publico, direcionando-se para uma cultura de massa.



Fig. 51

Karl Gestner

Cartaz politico (Vocé também é
liberal)

1956
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2.2 Tipologia e funcéo social

Por definicdo um cartaz € “um meio de publicidade e de infor-
macdo visual, algumas vezes realizado em peca Unica, mas geralmente
impresso, de grande formato, para se tornar visivel em lugares de grande
frequéncia de publico. E normalmente executado sobre suporte de
papel.” (ABC da ADG. 1998: p.24).

Mas um cartaz é mais do que um simples verbete pode definir. E
um sistema de comunicacdo de massas: por meio de uma imagem
comentada, uma folha pregada numa superficie no sentido vertical, expde
ao olhar do publico, uma mensagem.

Como midia, insere-se no conjunto das formas midiaticas bidi-
mensionais, tendo como fung¢éo a finalidade primordial de estabelecer um
dialogo com o observador a fim de que ele possa reagir a sua mensagem.
Deve, numa fracdo de segundo do olhar, que talvez receba, exercer o

maximo de efeito. Do ponto-de-vista de Heller:

[...] um poster de propaganda bem sucedido é aquele que pode ser
visto com clareza a uma distéancia de 30 metros, sugerindo que se
uma imagem destacada ndo puder atrair a atencdo do apressado
transeunte, entdo mesmo um design primoroso transforma-se em
publicidade ineficiente.[...] todo poster precisa causar um impacto
visual que ndo é compativel aos materiais impressos.

(Heller, 2007, p.240)

Para atingir esses objetivos, mensagens complexas sédo traba-
lhadas por meio de um processo de reducdo, condensacéo e destilagdo
daquilo que é realmente essencial, resultando numa simplicidade expres-
siva. Sua mensagem torna-se, entdo, compreensivel, provocando no
observador uma atitude reflexiva.

Para Moles ( 1974, p.19), “[...] A quase totalidade de imagens de
cartaz no meio urbano pertence a categoria das imagens comentadas,
[...]”, ou seja, imagem e texto séo elementos complementares e indisso-
ciaveis na construcdo da mensagem. A imagem, quase sempre preg-
nante e polissémica, podendo significar muitas coisas e o texto, suge-
rindo algum argumento, mais fraco e monossémico, dotado de um Unico
significado ou de um numero restrito de significados. Ou seja, o texto
cumpre a fungdo de ancoragem que “[...] consiste em deter essa “cadeia
flutuante do sentido” que a polissemia necessaria da imagem geraria,
designando “o nivel correto de leitura” (Joly, 1996, p.109).

Essa relacdo dialética pode apresentar pesos diferentes, embora

na maioria dos cartazes haja um predominio da imagem. Porém, sua



Fig. 52

James Victore
Racismo
1993
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supressao ndo € inviavel: um cartaz tipografico pode ser tdo ou mais
impactante, dependendo da organizacao de seu contetido, uma vez que
a grafia da palavra também pode ser considerada como imagem e
adquirir um carater icénico.

Em alguns projetos a grafia da palavra pode inclusive néo utilizar
caracteres tipograficos mas ser manuscrita, como, no exemplo notavel do
cartaz “Racismo” de James Victore, no qual na palavra racismo, a letra
“c” delineia uma boca aberta, com rabiscos ilustrando os dentes, suge-
rindo que as demais letras serdo engolidas. E um exemplo de solugéo
grafica extremamente simples, mas de grande impacto visual.

A mensagem de um cartaz € composta por duas partes indis-
soluvelmente ligadas: a mensagem semantica ou denotativa, que é obje-
tiva e se expressa por uma combinacdo de signos conhecidos e a men-
sagem estética ou conotativa, que é subjetiva, pessoal, mas passivel de
ser partilhada por muitas pessoas.

Pela multiplicagéo, o cartaz, ao mesmo tempo em que se fixa na
mente das pessoas, construindo reflexos condicionados, sofre um
processo de banalizagdo dos seus elementos de estilo. A estratégia
conotativa, bem como a estratégia denotativa ou argumentativa, séo dire-
cionadas para a mesma finalidade, “vender” (cartaz publicitario) ou “moti-
var” (cartaz de propoganda).

Como cartaz publicitario, “vendedor”, insere-se no circuito sécio-
econdbmico, promovendo as virtudes de determinados produtos,
preparando o individuo para o ato de consumo; e como cartaz de pro-
paganda, “motivador”, promove as virtudes da solidariedade social ou
leva o individuo a adquirir novos habitos.

Em qualquer um desses sistemas, o cartaz define-se por uma
vontade de transmitir informacdes e, por isso, precisa ser eficaz, utilizan-
do argumentos que levem o receptor a uma agdo desejada. Segundo o

modelo de Jakobson, para o processo comunicativo:

O remetente envia uma mensagem ao destinatario. Para ser eficaz,
a mensagem requer um contexto a que se refere (...) apreensivel pelo
destinatario, e que seja verbal ou suscetivel de verbalizagdo; um codi-
go total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatario (ou,
em outras palavras, ao codificador e ao decodificador da mensagem);
e finalmente, um contato, um canal fisico e uma conexao psicolégica
entre o remetente e o destinatario, que os capacite a ambos a
entrarem e permanecerem em comunicacao.

Jakobson (apud Santaella e N6th, 2004, p.133, grifo nosso).
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Para Nojima (1999, p.20), no processo de emissdo, a mensagem
visual ndo-verbal assume fungbes analogas as funcdes linglisticas esta-

belecidas por Jakobson em seu modelo de comunicagéo verbal

funcgdo referencial

fungdo poética

funcdo expressiva funcéo conativa

emissor receptor

fungéo fatica

repertério
sociocultural

repertério
sociocultural

funcdo metalinguistica

Diagrama 2 Processo de comunicag¢do baseado no modelo de Jakobson

A funcdo expressiva na linguagem visual ndo-verbal define a
relacdo entre a mensagem e sua elaboragdo pelo emissor. Este podera
ser um designer ou publicitario, que ira atuar como “mediador”, um arti-
culador visual de mensagens concebidas por outros profissionais (reda-
tores, fotdgrafos), dirigidas para um determinado publico, em um deter-
minado contexto cultural. Portanto, marcada pelas intengdes e sentimen-
tos do emissor.

Na producdo da mensagem, a funcdo referencial estabelece a
relagdo entre imagem e o objeto a que se refere, a constituicdo de um dis-
curso, de uma informacéo, dentro de um contexto comum aos interlocu-
tores.

A funcdo poética centra-se na mensagem e objetiva privilegiar a
forma, ou seja, a combinatoria de signos (imagens, cores e textos) cujo
resultado seja atraente para o objeto como signo.

A funcéo fatica, centra-se no canal, objetiva manter a relagdo
entre os interlocutores, define a relacdo entre o emissor e o canal de

emissdo com a finalidade de captar a atencdo do receptor.
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A funcdo metalinglistica centra-se no codigo e tem caréater
explicativo, facilitando a compreenséo do conteddo da mensagem.

A funcdo conativa centra-se no receptor e refere-se a projecao do
enunciado pelo destinatéario, utilizando o vocativo e o imperativo, uma
“palavra de ordem”.

Porém, como os repertdrios socioculturais (c6digos) do emissor e
do receptor ndo sdo necessariamente comuns, para que uma acao
comunicativa se concretize, o designer, trabalhando no dominio semanti-
co da comunicacdo, devera selecionar os signos especificos para a
construgdo da mensagem, “[...] cujo carater essencial serd modificar, de
alguma maneira, o0 comportamento visivel ou futuro do receptor”.(Moles,
1974, p.72).

Na dimensé&o urbana, o cartaz € um elemento inserido em um uni-
verso semantico de signos, comunicacao e solicitagdes visuais, onde sua
dimensdo fisica relaciona-se diretamente com o modulo da dimensédo
humana (2 m).

Nesse ambiente, o cartaz pode cumprir varias funcdes de comu-
nicagcao que foram classificadas por Moles (Ibid., p.53-57) nos seguintes
tipos:

e funcdo de informacdo: seu carater informativo. “O que”,
“quando”, “onde”. Também podera ser “saiba que”.

 funcdo de propaganda ou publicidade: é o cartaz publicitario,
elemento de comunicacdo de massa, inserido no contexto do consumo,
como instrumento de convencimento, de seducdo, prometendo as
virtudes de um produto ou de uma marca;

e funcdo educadora: exerce uma fun¢do de condicionamento
dos receptores para determinados valores. Mas também exerce uma
funcdo de autodidaxia, por meio da contemplagdo, uma atividade quase
passiva mas sempre renovada, colocando o individuo num processo per-
manente de autoformacgdo, aumentando seu repertdrio de imagens e pro-
pondo novos valores, sendo, portanto, um agente de cultura;

e func@o de ambiéncia: o cartaz como elemento do ambiente
urbano e o modo como ¢€ inserido, interferindo nesse cenario.

= fungéo estética: o cartaz é um elemento decorativo na cidade,
produz um prazer estético no individuo que pode ndo aceitar seu conteu-
do, mas aceitar o seu valor e, ao interferir também no cenério urbano, o
cartaz pode construir aleatoriamente um outro sentido do que tem a dizer.

e fungcdo motivadora: ao estimular um comportamento consu-
mista, criando desejos e transformando-os em necessidades, represen-

ta uma fungéo alienante para o cidadéo;
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e funcdo artistica: a banalizagdo de suas proprias copias no
espacgo no qual estd inserido, sendo ignorado pelo cidadéo, descolorido
pelo tempo de exposigéo, restando ainda um interesse e uma fungéo
social: a da criacdo artistica absoluta, que os torna objetos de iconote-
cas.

Fazendo-se um paralelismo entre algumas das funcgbes apon-
tadas por Moles, ao aplicad-las no contexto da comunicagédo para a
saude, podemos identificar aspectos importantes que irdo nos ajudar na
construcdo de mensagens:

e funcédo de informagédo: como midia, seu carater informativo.
Neste caso, informando sobre doengas, campanhas de vacinagédo e
acOes sanitaristas de interesse para a populacgéo;

» funcéo de propaganda ou publicidade: o cartaz como instru-
mento de convencimento, aproximando-se do publico e quebrando bar-
reiras impostas pelas questfes socioculturais, tornando os temas abor-
dados compreensiveis para o publico-alvo;

e funcdo educadora: como veiculo transmissor de informacéo
visando a conscientizagdo e mudanca de comportamento por meio da
adocéo de praticas de higiene e de saude, promovendo o bem estar.

e func@o de ambiéncia: o cartaz como elemento do ambiente
dos postos de saude e hospitais, interferindo visualmente nesse contex-
to onde o fator emocional é preponderante.

e funcdo estética: o cartaz alcancando um nivel além de sua
fungdo comunicativa, produzindo um prazer estético no individuo, inde-
pendentemente da aceitacdo ou ndo de seu contetdo.

Portanto, para facilitar a assimilagéo das informagdes, a linguagem
visual devera ser capaz de atingir um publico bem amplo e considerar
questdes tais como diferentes niveis de alfabetizagdo, modos de vida e
singularidades culturais regionais. Faz-se necessario, também, a com-
preensdo de que o destinatario € um ser psicolégico, cuja percepgao ou
integracdo de uma mensagem, podera leva-lo ou ndo a uma acao

esperada.



Fig. 53 gravura na rocha, Italia, ca. 2200 a.c.
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CAPITULO 3

IMAGEM, PERCEPCAO E SIGNIFICACAO

3.1 Imagem

Desde tempos imemoriais hd uma relagdo constante do homem
com a imagem. A partir do momento que o homem primitivo comegou a
exercitar sua capacidade de desenhar, de criar imagens como meio de
expressdo, os desenhos deixados nas paredes das cavernas, as marcas
de suas méos, constituem a informacéo visual mais antiga da historia
humana. Muito mais do que o possivel registro de uma linguagem, esses
desenhos cumpriam um papel ritualistico, mitico ou eram simplesmente,
0 registro de sua percepgdo do mundo.

Supbe-se que parte do processo de comunicacdo nesse periodo
era composto por sons de curta duragdo e por outras formas de
expressao que envolviam, além da audi¢édo, o tato, o olfato , o paladar e
a visao. Entre estes, a visao, teve um papel de fundamental importancia,
uma vez que ha uma tendéncia, muito provavelmente instintiva, do com-
portamento humano, em interagir com o meio ambiente principalmente
por meio de experiéncias visuais.

Embora a capacidade humana de desenhar imagens seja Unica e
inalteravel, suas manifestacdes tém sido muito variadas ao longo do
tempo. Ora como forma de auto-expressédo, com predominio da fungéo
estética e da subjetividade; ora como forma de expresséo obijetiva, que
ndo descarta a questdo estética, mas com um carater predominante-
mente comunicacional, funcional.

Nesse processo evolutivo, 0 homem primitivo foi interagindo com
0 seu entorno, descobrindo o aproveitamento das forgcas da natureza e
seus ciclos, iniciando um processo de investigacdo e acumulagdo do
conhecimento. Quando comegou a associar 0s sons pronunciados de
um lado e os gestos desenhados de outro, teve inicio o primeiro registro
plastico do pensamento, a escrita.

Os pictogramas certamente sdo a origem de todas as escritas
resultantes de um desenvolvimento natural. Algumas permaneceram figu-
rativas, como p.ex, a esctrita chinesa e outras, como as alfabéticas, resul-
taram da transformagédo do tragado dos pictogramas reduzidos a simpli-
ficacdo extrema, como no alfabeto latino. Apesar da difusdo da escrita
alfabética, o uso de sinais ndo-alfabéticos continuou existindo na pratica
das ciéncias, nas quais alguns desses signos sédo parte de um repertoério

do passado e outros, sdo invengdes mais recentes.
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No ambito do desenho, a abstracéo levou a invengdes puramente
culturais, sem referéncia com a forma fisica, com as habilidades motoras
do homem, ou com a natureza. Assim, a capacidade de desenhar man-
teve-se constante, mas seus meios e métodos modificaram-se paralela-

mente as mudancas tecnoldgicas, sociais e culturais.

3.2 Imagem: representacao e percepgéo

_ As imagens como meio de expressdo da cultura humana cons-
tituem um corpo de estudos de diferentes campos de pesquisa e suas
respectivas abordagens tedricas tais como antropologia, sociologia, psi-
cologia, histéria da arte e semidtica.

Imagens também constituiram um campo de reflexdo filosofica
desde a antiguidade classica. Platdo chama de imagens “[...] em primeiro
lugar as sombras, depois 0s reflexos que vemos nas aguas ou na super-
ficie de corpos opacos, polidos e brilhantes e todas as representa¢des do
género” (apud Joly, 2005: p.14). Para os gregos, eikon significava todo o
tipo de imagens, desde as imagens sombreadas e espelhadas a que
Platdo se referia, as pinturas e estampas. As primeiras consideradas
como naturais e as Ultimas, como artificiais. No contexto dos estudos
semiodticos, Santaella, cuja abordagem tedrica fundamenta-se na linha

semidtica de Peirce, considera que:

[...] o conceito de imagem se divide em um campo semantico deter-
minado por dois pélos opostos. Um descreve a imagem direta per-
ceptivel ou até mesmo existente. O outro contém uma imagem men-
tal simples, que, na auséncia de estimulos visuais, pode ser evocada.
(Santaella: 2005, p.36)

As imagens do primeiro campo referem-se as representagdes
visuais: pinturas, desenhos, fotografias, imagens em movimento. As ima-
gens do segundo campo referem-se as representacdes mentais: esque-
mas, fantasias, visdes, sonhos. De sua unificacdo resulta um terceiro, o
signo ou representagao, na qual os signos transcendem a barreira linguis-
tica e podem incluir signos verbais e ndo verbais.

O fato de uma imagem ser considerada como “algo que se
assemelha a outra coisa”, identifica seu carater analdgico, representativo
e, sendo percebida como “representacdo”, significa que é percebida
como “signo”. Mas podemos considerar que “[...] o que se chama
imagem € heterogéneo. Isto €, reline e coordena dentro de um quadro (ou
limite) diferentes categorias de signos: “imagens” no sentido tedrico do
termo [...], mas também signos plasticos [...] e a maior parte do tempo
também signos linglisticos.” (Joly, 2005, p.38).
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7

Uma questdo importante a ser considerada é identificar, na
relagdo “imagem x espectador”, o que esta nos traz e que tipo de relagéo
temos com ela. Sabemos que essa relacdo é ancestral, pois a experién-
cia visual é fundamental para que o homem possa compreender 0 meio
ambiente e reagir a ele. Nesse sentido, em todas as sociedades, imagens
foram produzidas para fins religiosos, politicos, informativos, entre outros.

Segundo Dondis (2003, p.85), expressamos e recebemos men-
sagens visuais em trés niveis, interligados e sobrepostos:

« simbdlico: sistemas de simbolos codificados, criados

pelo homem.

e representacional: o que é visto e identificado no meio ambiente

€ na experiéncia;

e abstrato: a qualidade cinestésica de um fato visual reduzido

aos seus componentes visuais basicos;

No nivel simbdlico encontram-se os diversos tipos de simbolos,
que vao do modo visual ao alfabético, do nivel representacional aos com-
pletamente abstratos, desvinculados da informacao identificavel mas que
nos permitem codificar e preservar o conhecimento.

No nivel representacional situa-se nossa capacidade de obser-
vacdo e compreensdo do que se relaciona com 0 nOSSO universo coti-
diano. Mesmo que nem todas as coisas estejam presentes, ndo haja uma
experiéncia direta, podemos experencia-las através dos meios visuais.

No nivel abstrato, encontram-se 0s niveis estruturais do modo
visual, a parte inextricavel de tudo aquilo que vemos, seja de natureza
realista ou abstrata.

Na obra de Arnheim (apud Aumont, 2005, p.78) encontramos a
seguinte tricotomia refletindo os valores da imagem em sua relagdo com
0 universo no qual o espectador situa-se:

< um valor de representacdo: quando a imagem representa

coisas concretas, mas com um nivel de abstragéo inferior ao

das proprias imagens;

e um valor de simbolo: quando a imagem representa coisas

abstratas, mas com um nivel de abstracdo superior ao das

préprias imagens;

e um valor de signo: quando a imagem representa um contetdo

cujos caracteres ndo sdo visualmente refletidos por ela.

E importante ressaltar que a grande maioria das imagens-signos

participa, em graus diversos, simultaneamente dessas funcdes e seu
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valor simbdlico relaciona-se com a sua aceitagao social.

Partindo-se da premissa de que imagens sdo produzidas pelo
homem para estabelecer uma relagdo com o mundo, esta relagdo pode
ser atestada em trés modos principais:

e 0 modo simbélico: quando as imagens servem de simbolos

que inicialmente eram predominantemente religiosos, mas,

posteriormente, associados a outros dominios.

* 0 modo epistémico: quando a imagem traz informacgdes visuais

sobre 0 mundo, possibilitando seu conhecimento também em

alguns aspectos néo visuais, por meio de ilustragfes, mapas,
postais etc.

e 0 modo estético: quando a imagem tem por finalidade

oferecer sensacdes especificas, de carater estético, funcdo que

hoje é indissociavel da nocao de arte.

(Aumont, 2005, p.80).

Mas, um aspecto de fundamental importancia, é que a imagem,
em qualquer um desses modos, ao vincular-se com o dominio do simboli-
co, encontra-se em situacdo de mediacdo entre o espectador e a reali-
dade.

Ao considerarmos que a informacao visual € o mais antigo regis-
tro da histéria humana, reconhecemos que entre os sentidos humanos,
audicédo, tato e olfato, a visdo € o sentido que a partir de um output mi-
nimo, nos permite receber uma quantidade enorme de informagdes.
Dondis (2003, p.6) citando a obra de Caleb Gattegno, Towards of a Visual
Culture, refere-se a natureza do sentido visual como “veloz, de grande
alcance, simultaneamente analitica e sintética”.

A visdo € um processo, um sistema de percepg¢édo, reconheci-
mento, compreensdo e pensamento, que resulta de trés operagdes dis-
tintas e sucessivas: operacgdes opticas, quimicas e nervosas.

A percepcgao visual é o processamento, em etapas sucessivas, de
uma informac&o que nos chega por intermédio da luz que entra em nos-
sos olhos. Essa informagdo é codificada (transformagfes naturais que
determinam a atividade nervosa em funcéo da informacéo contida na luz)
e nos permite localizar e interpretar certas regularidades nos fenémenos
luminosos:

e a intensidade da luz nos d& a percepcéao da luminosidade;

e 0 comprimento de onda nos da a percepg¢édo da cor;

« sua distribuicdo no espaco (bordas visuais) nos dé a percepcgao

dos limites espaciais dos objetos.
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Portanto, ver envolve uma resposta a luz. Isso significa que a
experiéncia visual é de valor tonal, vai da luminosidade a obscuridade
enquanto que perceber imagens, € reconhecer formas nos estimulos
visuais recebidos (perceptos) e também, interpreta-las. Um acontecimen-
to visual € uma forma com contelddo, sendo este influenciado pela
importancia de seus elementos constitutivos: a cor, o tom, a textura, a
dimensdo, a proporgéo e suas relagdes compositivas com o significado.

A percepcgao visual é determinada pelas caracteristicas dos esti-
mulos recebidos que irdo ativar os 6rgdos dos sentidos e pelas carac-
teristicas do observador, a reacdo de seus 6rgaos sensoriais.

Entre os estudos da percepcdo visual, destacam-se duas
grandes abordagens: a analitica e a sintética. Na linha da abordagem
analitica situam-se as teorias empiristas ou associacionistas apresen-
tadas por Berkeley, em 1709 e Helmholtz, em 1850, que insistiam ha vin-
culacdo, nas associacdes adquiridas por experiéncia entre dados 6pticos
e dados ndo visuais.

Na linha da abordagem sintética, que consiste em buscar cor-
respondentes da percepc¢do do mundo visual no estimulo Unico, situam-
se as teorias de Hering, o inatismo, em 1850, a dos teéricos da forma,
Gestalt, no inicio do séc. XX e de Gibson, teoria ecoldgica da percepgéo
visual. Para esses tedricos, a imagem Optica captada pela retina contém
as informacdes necessérias para a percepcdo dos objetos no espaco,
considerando-se que o sistema visual esta equipado para processa-la
completamente.

Csillag (In: Machado, 2007, CD-Rom anexo), apresenta um mode-
lo da percepcéo visual humana subdividido em impressfes sensoriais,
processos organizativos e processos interpretativos. Embora esses
processos acontecam praticamente de forma simultanea, essa subdi-
visdo, de carater didatico, pretende destacar os elementos perceptivos

que ocorrem nesse Processo e quais ndo ocorrem.

Diagrama 3 Proposta de modelo para os trés processos da
percepcao visual humana

impressfes sensoriais

processos organizativos

processos interpretativos




1 A teoria da forma ou teoria da
Gestalt surgiu na Alemanha, nos
principios do século XX.

“[...] As primeiras fontes dos
gestaltistas vieram de um psicélogo
vienense, von Ehrenfelds, em 1890,
com a publicacdo de um texto sobre
psicologia das qualidades das formas.
Entre as escolas envolvidas com
pesquisas na area, [...] a que recebeu
maior proje¢éo, pela homogeneidade
de sua doutrina e por sua contribuicdo
experimental, foi a chamada escola de
Berlim, ilustrada pelos nomes de
Wertheimer, Kéhler, Koffka e Lewin”.
(Santaella, 2005, p.201)
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e as impressdes sensoriais ocorrem nas terminagdes nervosas,
“receptores”, que nos dao informacdes sobre o mundo no qual
vivemos;

e 0S processos organizativos da percepcdo séo a etapa inicial
da elaboracéo interna das impressdes sensoriais, segundo leis
gerais da percepcéo;

e 0S processos interpretativos sdo os responsaveis pelo proces-
samento das sensagfes, segundo variaveis psicoldgicas,
socioldgicas, filoséficas e culturais, permitindo uma gama diferen-

ciada de significados para um mesmo estimulo sensorial.

A escola da Gestalt! concentrou seus estudos nos processos
organizativos, partindo de pesquisas experimentais sobre a percepcao
sensorial. A teoria da forma, resultante dessas pesquisas, combina princi-
pios de filosofia e psicologia e “[...] introduziu as no¢des de forma ou de
estrutura, tanto na interpretagdo do mundo fisico como na do mundo
biolégico e mental, estabeleceu a conexdo de fatos que as concepcdes
tradicionais viam de maneira separada, fundando uma filosofia monista da
natureza” (Santaella, 2005, p.201). Entre os teéricos que deram con-
tinuidade aos estudos iniciais, encontram-se Kepes, Arnheim, Munari,
Scott, Wong e Dondis.

Rudolf Arnheim, em sua obra, explora ndo apenas o funciona-
mento da percepc¢ao, mas também a qualidade das unidades visuais indi-
viduais e as estratégias de sua significacdo em um todo final e completo.
Encontramos em sua teoria, duas nog¢des importantes: o pensamento
visual e o centramento subijetivo.

Entre os atos do pensamento sensorial, o0 pensamento visual
destaca-se pelo fato da visdo ser considerada como o primeiro estagio da

inteleccéo, portanto, o mais proximo do pensamento:

Ao lado do pensamento verbalizado, formado e manifestado pela
mediacdo deste artefato humano que se chama linguagem, ha
espaco [...] para um modo de pensamento mais imediato, que ndo
passa ou, pelo menos, ndo passa inteiramente pela linguagem, mas
que se organiza, ao contrario, diretamente a partir dos perceptos dos
nosso orgdos dos sentidos: o pensamento sensorial.

(Arnheim, apud Aumont, 2005, p.93)

Mas para Aumont (2005, p.94), essa nocdo de pensamento
visual é discutivel, pois “[...] nunca se pode provar na pratica que ‘a lin-

guagem’ ndo intervém onde se supde uma acdo do pensamento visual”.
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A segunda nocao abordada por Arnheim, relaciona-se a con-
cepcao subjetivo-centrada que o espectador tem do espago que O cir-
cunda: se em um dado campo visual o centro da composicao da imagem
for esvaziado por um desenquadramento ou descentramento, ira ocorrer
uma forte tensdo visual que ira provocar uma reagdo automatica no
espectador cuja resposta sera a recuperacdo do centro vazio.

Se toda a percepcéo implica o registro de informagéo (do latim
informare, “por em forma”, “dar forma a algo”), a mensagem resultante

serd uma forma visual organizada:

[...] um conjunto de dados de percepcéo: signos e estruturas signi-
ficativas de signos formando uma mensagem, uma gestalt, que deter-
mina uma atividade metabdlica do individuo, ou seja, interpretativa, e
portanto, transformadora, na mesma medida em que o receptor
recodifica - ao decodificar - o que o designer codificou.

( Moles e Costa, 2005, p.121).

Essa mensagem serd uma “acdo de contato e transferéncia de
informagd@o por meio da linguagem visual” ou seja, a articulagdo de um
conjunto de recursos e técnicas que configuram grandes massas, linhas
de forga, relagdes estruturais e tensdes expressivas entre as partes que
sustentam a disposi¢éo gestéltica de seu conteudo.

A acdo somente serd possivel porque existe algo comum a fonte
emissora e ao polo receptor; algo que se transmite por meio de imagens
e signos que ambos podem decifrar e que estara cristalizado na men-
sagem: o significado. O segredo basico para que esta transferéncia se
produza esta na capacidade de “empatia”, de “conexdo” que possui 0
trabalho do comunicador visual com seu destinatario.

Percebemos no desenvolvimento deste estudo, que existem pon-
tos de convergéncia entre as abordagens de Joly, Santaella, Dondis e
Arnheim no que se refere a construcdo de mensagens visuais e a sua
sintaxe.

Para Joly, considerar a imagem como uma mensagem visual com-
posta por diversos tipos de signos (plasticos, icnicos e verbais) equivale
a considera-la como uma linguagem, ferramenta de expressédo e comuni-
cacgdo. Esse enfoque segue a linha tedrica do Grupo [ (apud Joly, 2005,
p.92) desenvolvida nos anos 80, que considera os elementos plasticos
das imagens — cores, formas, composi¢ao interna, textura — como signos
plenos e inteiros e ndo simples material de expressao dos signos iconicos
(figurativos).

Assim, parte da significagdo da mensagem visual é determinada
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pelas escolhas plasticas e ndo apenas pelos signos icbnicos analdgicos,
ancorados pela linguagem verbal.

Da teoria da Gestalt, Santaella (2005, p.203), destaca a importan-
cia do papel ocupado pelas formas visuais e seus caracteres distintivos
tais como espacialidade, delimitagéo, propriedades funcionais de figura e
fundo etc. Isto vem de encontro a sua hipétese de que o eixo mais apro-
priado para a visualidade é o eixo da forma. As formas de representacao
visual sdo tomadas, entdao, como sinénimo de linguagem visual.

Para Arnheim (apud Dondis, 2003, p.22), “qualquer aconteci-
mento visual € uma forma com contelido, sendo este influenciado pela
importancia de suas partes constitutivas: cor, tom, textura, dimenséo,
proporcéo e as relagbes destas com o significado”.

Dondis (2003, p.18), considera que “[...] a sintaxe visual existe.
Ha& linhas gerais para a criacdo de composicdo. H4 elementos basicos
que podem ser usados em conjunto com técnicas manipulativas para a
criagdo de mensagens visuais”. Entre esses elementos, matéria-prima da
informacé&o visual, a autora identifica:

= ponto: a unidade minima da comunicagao visual;

e linha: conjunto de pontos que podem articular a forma;

- forma: toda a forma deriva das formas geométricas basicas

(circulo, quadrado, triangulo) e variagBes resultantes de sua

combinag&o ou permutacao;

« direcdo: é o impulso de movimento que reflete o carater das

formas basicas;

e tom: as graduacdes que indicam a presenga ou auséncia

de luz;

e cor: componente cromatico bastante expressivo e emocional;

e textura: o carater de superficie dos materiais, podendo ser

Optica ou tatil;

» escala: refere-se a medida ou proporgao;

» dimensédo: pode ser expressa por meio de técnicas especiais

de representacdo cujo objetivo é passar a sensagéo de

realida de;

e movimento: pode ser expresso por meio de recursos

compositivos.

Considerando-se que na linguagem, sintaxe significa disposicao
ordenada de palavras segundo uma forma e uma ordenagédo adequadas,
no contexto da linguagem visual, sintaxe significa a disposi¢cdo ordenada

de partes. Mas ndo existem regras absolutas para a organizagdo desses



Fig. 55 Eixo sentido

Fig. 56 Padrdes de varredura
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elementos, que podem ser manipulados segundo as técnicas de comu-
nicagdo visual usuais tais, como a harmonia, o contraste, a simetria, a
complexidade, a simplicidade etc.

Do ponto-de-vista da psicologia da Gestalt, existem alguns
padrbes visuais importantes para 0 processo perceptivo que devem ser
considerados na articulacdo dos elementos bésicos da sintaxe visual.

A nocéo de equilibrio, por ex., € uma referéncia importante para
fazermos uma avaliagéo visual. A sensacdo de estabilidade € de tal forma
importante para os seres humanos que, intuitivamente criamos dois eixos
perpendiculares imaginarios para assegura-la: um eixo vertical e um hori-
zontal, secundario. A combinaco resultante desses eixos denomina-se
“eixo sentido”.

Mas a tenséo visual gerada por formas e arranjos que aparentam
nédo ter uma estabilidade, podera tornar-se uma soluc¢éo visual mais signi-
ficativa. Em termos compositivos, talvez seja mais interessante buscar o
equilibrio na assimetria, pois o olho buscara sempre o eixo sentido em
qualquer fato visual

Outro aspecto importante relacionado com a avaliagdo visual € a
preferéncia pelo angulo inferior esquerdo, ou seja, a existéncia de dois
padrdes de varredura de campo: um padrao primario que reage aos refe-
rentes verticais-horizontais e um padrdo secundario que reage ao impulso
perceptivo inferior-esquerdo. Esses padrbes talvez estejam relacionados
com o modo ocidental de leitura, da esquerda para a direita.

E importante, também, lembrar que o olho humano tem a capaci-
dade de completar partes inexistentes nas imagens, como a relacdo
figura-fundo nas ilusdes de Gtica, ou criar associagdes entre formas seme-
lhantes, como, por ex., na leitura visual dos pontos de luz das estrelas,
cujo resultado sé@o as formas representacionais (constelacdes).

Essas proposi¢cdes nos levam a considerar a importancia da
selecdo dos componentes de uma mensagem, pois sdo eles que deter-
minam, em grande parte, seu conteldo semantico e sua organizagao,
reforcando seu significado. Essa organizacdo deve ser centrada nos
aspectos sintaticos ou seja, ha maneira como 0s componentes sdo apre-
sentados visando facilitar o processamento e a compreensdo da men-

sagem pelo publico.
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3.3 Elementos da sintaxe visual e aspectos ergonémicos

Do ponto de vista do design, grosso modo, uma mensagem visual
€ estruturalmente constituida por signos iconicos (figurativos) e signos
linguisticos. Como exposto anteriormente, podemos identificar nos sig-
nos iconicos, elementos plasticos tais como cores, texturas, formas e
composic¢do, considerados como “signos plenos’que, juntamente com 0s
signos iconicos e lingliisticos sdo determinantes da sintaxe visual.

No ambito deste projeto, a cor, a imagem (ilustrativa ou fotografi-
ca), a tipografia, a forma (no sentido de composicdo visual) serdo estu-
dados como elementos constituintes da sintaxe visual aplicados ao nosso
objeto, o cartaz, um dos meios de expressdo do design gréfico.

A cor permeia nossa interagcdo com o mundo desde tempos pré-
histéricos, uma vez que o mundo visual, o mundo visto por nés, € com-
posto por cores e formas. A simbologia da cor nesses povos primitivos
surgiu de analogias representativas tendo, posteriormente, chegado a
estagios mais elevados de subjetividade. Terra-vermelha e terra-amarela
eram as cores usadas no periodo paleolitico; posteriormente preto e ver-
melho, nas grutas de Lascaux (Franga). Guimaraes, citando Ivanov, pon-

tua sobre o uso de cores nesse periodo:

A espécie humana possui provavelmente uma predisposicdo geral
para fazer a contraposigao das cores preta e vermelha”, como na dis-
ting&o entre sexo masculino (preto) e feminino (vermelho), em Castela,
e lado direito, representado pelo preto, e lado esquerdo, pela cor ver-
melha, nas cavernas de Lascaux.

(lvanov, apud Guimarées, 2000, p.61)

Ao longo do tempo, foram utilizadas véarias gamas de cores, até
que nos anos 50 o Deutsches Institut fir Normung (DIN), definiu o padréo
de cores basicas para impressdo: cyan, magenta e amarelo, conside-
radas cores pigmentos segundo a estrutura da sintese subtrativa,
reforcadas pelo uso do preto, para garantir um resultado melhor no
processo de impressdo. O padrdo para as cores-luz, vermelho, verde e
azul, foi definido em 1802, por Thomas Young, seguindo a estrutura da
sintese aditiva. Esses dois padrfes cromaticos sao utilizados tanto em
projetos de design impresso (cmyk), como em projetos digitais (rgb).

Considerando que a experiéncia visual € fundamental para que
possamos compreender o meio ambiente e reagir a ele, a cor € um ele-
mento importante na identificacdo e localizacdo dos objetos no nosso

entorno.



2 A escala Munsell foi desenvolvida
pelo artista e educador aleméo Albert
Henry Munsell, em 1905, como
sistema de ordenacgéo de cores.
Esse padrao é utilizado na industria
para producdo de tintas e corantes,
materiais téxteis e fotograficos e em
testes psicofisicos para avaliagdo de
deficiéncias visuais relacionadas as
cores.
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A compreensédo da cor como fenémeno visual apresenta uma
variedade de conceitos que passam pelas linhas tedricas da fisica,
fisiologia, filosofia, psicologia, estética e semibtica. Entre estes,
destacamos:

e a cor como propriedade dos corpos, segundo o0 conceito

de Aristoteles;

e a cor como luz, segundo a fisica na teoria de Newton;

e a cor como acao da luz sobre a visdo, na doutrina de Goethe;

e a cor como sensacgdo, na teoria perceptiva de Descartes

e Berkeley;

< a cor como fendmeno da percepcdo e da cognicdo, nos

estudos de Schopenhauer.

Em Guimardes (2004, p.12) encontramos uma definicdo de cor
que considera o objeto, a luz, o 6rgdo da viséo e o cérebro: “a cor como
informacd&o visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos olhos
e decodificada pelo cérebro”.

A aparéncia da cor pode ser definida considerando-se trés
caracteristicas principais:

e matiz (hue): é a propria cor definida pelo comprimento de

onda, a cor como a conhecemos (azul, amarelo vermelho etc);

« valor (value): é a luminosidade da cor, ou seja, 0 quanto a cor se

aproxima do branco ou do preto;

e croma (chroma): é a saturagdo ou seu grau de pureza.

A definicdo acima foi utilizada por Albert Munsell2 em seu sistema
sobre ordenagdo de cores. Esses parametros podem apresentar
multiplas nomeagBes, como, por exemplo, os termos tom, brilho e
saturagdo. Devemos também considerar que a cor exerce algumas
fungdes importantes:

< Arnheim considera a cor como a mais eficiente “dimenséo de

discriminacado”, ao referir-se a facilidade com que podemos

localizar e identificar pela cor e ndo apenas pelo movimento,
configuragao, textura e claridade, uma bola rolando sobre um
gramado verde;

» Kandisnsky aponta seu “poder de expresséo”, ao provocar

uma vibracéo psiquica;

» Goethe, ao citar as aplicagdes simbdlica e alegdrica das

cores, coloca uma terceira fungcéo que é a “capacidade de

significar” (apud Guimardes, 2004, p.14).
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Do ponto de vista da dimenséo simbdlica, a experiéncia humana
com as cores foi bastante aprofundada e significativa no seu processo
evolutivo. Desde o século 19, psicélogos exploram o papel da cor no inte-
lecto e na emocgédo - na memoria, aprendizagem, imaginagao, motivagao
e padrbes sociais. Carl Jung, em sua atividade como pintor amador, viu a
cor como uma “chave” para a compreensdo dos sonhos e fantasias.

Em tempos mais recentes, pesquisadores focaram seus estudos
ndo apenas no que as cores dizem sobre as pessoas, mas também no
que significam para elas. Assim, muitos estudos determinaram aspectos
comuns sobre como as cores nos afetam, ainda que algumas reacoes a
cor sejam puramente fisiol6gicas e completamente involuntarias.

Embora as reac¢des psicologicas possam ser faciimente isoladas e
manipuladas em ambientes controlados, por meio da aplicacéo de testes,
ao considerarmos fatores tais como diferencas raciais, geogréficas e cul-
turais, a influéncia do coletivo e as particularidades individuais, percebe-
MOS gque huma resposta a cor, 0 contexto onde essa interacdo ocorre €
bastante significativo.

O simbolismo das cores e a construgdo de sua linguagem especi-
fica vincula-se com a diversidade cultural do homem. A utilizagdo simbdli-
ca resulta de um ato coletivo de funcéo social para satisfazer necessi-
dades de representacdo e comunicagao.

Um dos estudos mais interessantes, sob a 6tica de uma abordagem
psicoldgica, foi desenvolvido por Heller (2000, p.17), em pesquisa reali-
zada com 2.000 homens e mulheres, das mais variadas profissées, com
idades variando entre 14 e 97 anos, que relacionaram cores com senti-
mentos e qualidades. Os resultados mostraram que [...] “cores e sentimen-
tos ndo sdo combinados de maneira acidental, que suas associa¢gdes ndo
sao apenas uma questédo de gosto mas resultantes de experiéncias univer-
sais enraizadas desde a infancia na linguagem e pensamento”.

A cor tem um efeito psicofisiolégico sobre o receptor da men-
sagem e como elemento da sintaxe visual pode ser usada para expressar
e intensificar uma informag&o. Em um projeto de cartaz, garante o impacto
visual necessario para capturar o olhar do espectador. Normalmente é
utilizada em grandes areas chapadas ou aplicada no texto, o que implica
na existéncia de um grau de contraste adequado para assegurar a dife-
renca entre imagem e fundo e, consequentemente, a legibilidade do texto.

A imagem sempre teve um papel importante nas artes visuais e na
publicidade antes mesmo da implantacdo do design como profisséo.
Como ilustracdo ou fotografia, serd sempre uma representacéo, portanto,

passivel de compreenséo pelos receptores, pressupondo-se que exista
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um minimo de convencdo sociocultural entre estes e o emissor da men-
sagem.

Considerada como “linguagem universal” pela rapidez de sua per-
cepcao visual e pela simultaneidade do reconhecimento do seu conteddo
e consequente interpretacdo, a universalidade da imagem deve-se ao fato
de o homem ter produzido imagens ao longo de sua histéria e de também
considerar-se capaz de reconhecé-las, independente do contexto histoéri-
co e cultural onde estejam inseridas.

Aumont ( 2005, p.136) identifica na imagem (representativa ou
ndo), cinco elementos plasticos importantes para caracteriza-la como con-
junto de formas visuais e permitir sua constituicao:

« sua superficie e organizagao a que chamamos de composi¢éao,

ou seja, a relacdo entre seus elementos;

e a gama de valores, isto &, as diferencas de luminosidade em

cada uma de suas partes e o contraste global resultante;

e a gama de cores e suas relacdes de contraste;

= seus elementos graficos simples, que na imagem abstrata sao

muito importantes;

e a matéria da propria imagem: a pincelada na pintura, o trago no

desenho, o grdo na pelicula fotografica.

Esses séo os elementos constituintes da imagem que se apresen-
tam para o espectador, organizados segundo convengdes, por codigos e
simbolismos. Para alguns autores, ndo ha puramente iconica, “imagem
pura”, assim denominada por Moles, pois para sua compreensdo sempre
necessitara do dominio da linguagem verbal.

Na cartazistica, a maior parte das imagens pertence a categoria de
imagens comentadas, aquelas nas quais o sentido € construido por meio
de palavras ou de um pequeno texto. Essa relacdo imagem x texto liga-
se a propria origem do cartaz, como midia de comunicacao de massa.

Historicamente sempre houve, o predominio da ilustracéo, figura-
tiva ou abstrata, como recurso de grande impacto visual. Os cartazistas
poloneses foram 0s que mais privilegiaram seu uso até o inicio da década
de 60, confeccionando-os a partir da técnica da pintura e da ilustragao.

O desenvolvimento da fotografia representou uma revolugdo para
as artes visuais. Ao mesmo tempo que disponibilizou recursos que con-
tribuiram para a elevacdo do nivel técnico dos diversos tipos de projetos,
houve, por parte dos artistas graficos, uma atitude de resisténcia.

Na fotografia ha um predominio do elemento visual onde a cor e 0

tom, interatuam de maneira intensa, embora a forma, a textura e a escala



3 0 termo tipografia, em sua origem,
equivalia a impressédo. Gutemberg,

no séc. XV desenvolveu um sistema
por meio do qual caracteres em metal
— armazenados em caixas de madeira
com varios compartimentos — eram
montados manualmente em blocos de
texto.

(Gruszynski, 2008, p.28).

4 Roland Barthes, semioticista francés
e um dos maiores expoentes do
estruturalismo francés, lecionou
semiologia literaria no College de
France na década de 70.

Entre seus livros dedicados a semiética
destacam-se:

Mitologias (1957), Elementos de
Semiologia (1964),

O Sistema da Moda (1967),

O Império dos Signos (1970) e

A camara clara (1980).

5 El Texto Senéla, Designa, Describe,
Relata, Argumenta.

La Imagen Representa, Presenta,
Muestra, Demuestra.

El texto es descifrado. La imagen es
percibida. El primero es secuencial.
La segunda es instantanea.

La imagen es una sensacion.

El texto es frio. La imagen es cdlida,
carismatica. El valor de un texto-su
contenido o su mensaje-debe ser
extraido de él por medio de la lectura.
El valor de una imagen es captado de
una vez y reforzado en la contemplacion.

(Moles e Costa, 2005, p.76)
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também sejam importantes. Os elementos visuais essenciais contidos em
uma imagem fotografica possuem um enorme poder de persuasao, 0 que
a torna um recurso visual importante no desenvolvimento de projetos de
cartazes.

A tipografia3 é outro elemento essencial da sintaxe da linguagem
visual diretamente relacionado ao projeto de cartazes, uma vez que a
mensagem linguistica é considerada como determinante na interpretacao
da mensagem iconica.

Essa relagdo imagem e texto pode, em seus poélos extremos, ir da
redundancia a informatividade, segundo classificacdo de Kalverkamper,
autor citado por Santaella:

[...] a imagem é inferior ao texto e simplesmente o complementa,
sendo, portanto, redundante.[...] aimagem é superior ao texto e, por-
tanto, o domina, j& que é mais informativa do que ele.[...] imagem e
texto tém a mesma importancia. A imagem €, nesse caso, integrada
ao texto. A relacdo texto e imagem se encontra aqui entre redundan-
cia e informatividade.

(Santaella e Noth, 2001, p.53-57 e 59-71).

Em seu trabalho de analise da imagem publicitaria, Barthes# atri-
bui ao texto dois modos de atuagcdo em relacdo a imagem. Ao considerar
a mensagem icénica como polissémica, a mensagem linglistica sera uti-
lizada para designar seu nivel correto de leitura, designada pelo autor
como “funcdo de ancoragem”. Ao suprir as caréncias expressivas da
imagem ou até mesmo substitui-la, a mensagem linglistica exercera a
“funcdo de revezamento”. O autor considera a importancia dessas
fungdes na transmissdo de mensagens publicitarias pois a “significacéo
da imagem” é sempre intencional e os “significados da mensagem” pre-
cisam ser transmitidos da maneira mais clara possivel.

Em Moles e Costa encontramos também consideragdes significa-

tivas relacionadas com a dialética texto e imagem:

O texto assinala, designa, descreve, relata, argumenta.

A imagem representa, apresenta, mostra, demonstra.

O texto é decifrado. A imagem é percebida. O primeiro € sequencial.
A segunda € instantanea. O texto € um processo. A imagem € uma
sensacdo. O texto é frio. A imagem € célida, carismética. O valor de
um texto - seu contetdo ou sua mensagem - deve ser extraido de
si proprio por meio da leitura. O valor de uma imagem é captado de
uma vez e reforgado pela contemplagéo.

(Tradugdo da autora).®



6 Georges Péninou, semioticista
francés, dedicou-se aos estudos de
mercado e estudos psicoldgicos.
Participou dos seminérios de Roland
Barthes desde 1964. Entre suas obras
destacam-se “Fisica e metafisica da
imagem publicitaria” e “Intelligence de
la publicité”, em 1972.
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A assimilacdo de um texto difere da percepgdo de uma imagem.
Nas mensagens visuais a mensagem linguistica representa a linguagem
verbal por meio da “grafia” das palavras, a tipografia, que remete a uma
imagem visual mental das palavras, compreensivel pelo leitor em sua
expressdo concreta, possibilitando sua decodificagéo.

Considerada por alguns teéricos como um objeto de estudo
autdbnomo, a tipografia tem sua importancia como escolha plastica: orien-
tagcdo, forma, cor, textura, sdo elementos que contribuem para a com-
preensdo da mensagem, acrescidas do espaco entre letras, entre
palavras e entrelinhas, facilitando a legibilidade e a leiturabilidade.

A composi¢cdo ou geografia interna da mensagem, tecnicamente
conhecida como diagramacéo, exerce um papel essencial na hierarquiza-
¢do estratégica dos elementos icdnicos-textuais e consequente assimi-
lacdo de seu conteddo. Péninou¢ (apud Joly, 2005, p.97) identifica na
construgdo da mensagem publicitaria algumas configuragbes que se
adequam também & construcdo do cartaz, entre as quais destacamos:

e construcéo focalizada: quando o traco, as cores, as formas e

a iluminagdo, chamados “linhas de for¢ca” convergem para um

ponto estratégico que representa o nicleo do cartaz, o local

onde a informag&o/imagem deve ser promovida;

e construcdo axial: quando a informacgao/imagem € colocada

no eixo do olhar, no centro do cartaz;

e construcédo em profundidade: quando a informacgao/imagem

€ colocada em primeiro plano, tendo um cendrio em perspec-

tiva, como fundo;

» construcdo sequencial: quando o olhar é guiado, segundo

um percurso até recair no seu final, sobre a informag¢do/imagem.

Essa construcdo segue um percurso em “Z” iniciando-se a

esquerda, na parte superior, sendo conduzida para o lado supe-

rior direito, descendo até o lado esquerdo inferior, onde situa-se

uma pequena informacéo, terminando no lado direito com a

informacg&o/imagem.

Por tratar-se de uma imagem fixa, o cartaz determina seu préprio
modo de percepcdo em um entorno dindmico, no qual esta inserido e
que afeta a sensorialidade global do individuo.

Sendo a percepc¢do uma tarefa organizativa dirigida para a cons-
trucéo de significado, diante desse caos incompreensivel, diferentes pes-
soas, de diferentes idades e habilidades cognitivas, respondem de

maneiras diversas, mesmo porque as capacidades dos canais percep-



7 Every communication in design
involves a source, a designer, a
medium, a code, a form, a content,
a context, and a public (that builds a
meaning, develops an attitude, and
adopts a visible or internal behavior).
Every communication involves
perceptual, emotional, and cognitive

processes (denotative and connotative).

Form and style always communicate.
Every communication is affected by he
different contexts that surround it.
(Frascara, 2004, p.73)
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tivos humanos também séo limitadas. Para transformar um caos existente
em um sistema de significados é necessario entender e interpretar signos
e inventar conexdes.

Se cada forma evoca uma resposta - mais ou menos cognitiva,
mais ou menos emocional - isso demonstra a importancia do trabalho
dos designers na organizagdo dos processos perceptivos, emocionais e
cognitivos que deverdo ser seguidos pelos receptores, além das
questbes puramente estéticas. Para tornar a informacdo compreensivel,
usavel e interessante, os designers tém a sua disposicdo um repertorio
consideravel de recursos e técnicas visuais que lhes permitem desen-
volver a linguagem visual adequada a cada tipo de projeto. Frascara con-

sidera que:

Cada comunicagdo em design envolve uma fonte, um designer, um
meio, um cédigo, uma forma, um contetido, um contexto e um publi-
co (que constroi um significado, desenvolve uma atitude e adota um
comportamento visivel ou interno). Cada comunicacdo envolve
processos perceptivos, emocionais e cognitivos (denotativo e conota-
tivo). Forma e estilo sempre comunicam. Cada comunicagao € afeta-
da pelos diferentes contextos que a circundam.

(Tradugéo da autora).”

Alguns autores consideram a pertinéncia da utilizagdo dos con-
ceitos da retorica, tradicionalmente aplicados ao trabalho publicitéario, na
atividade comunicacional do design. Barthes foi um dos pioneiros no
campo de estudos da semiologia da imagem publicitaria. Em seu traba-
lho de andlise do anlncio das massas Panzani, em 1964, Barthes estu-
dou os relacionamentos possiveis entre as mensagens verbais e visuais e
reconheceu a existéncia de uma retérica da imagem, semelhante a retori-
ca verbal. Retérica entendida como um modo de persuasao e argumen-
tacdo e, também, como figuras de estilo, tais como a metéfora e a
metonimia.

Dando sequéncia ao trabalho de Barthes, Jacques Durand, con-
siderado o precursor do estudo da retérica publicitaria, desenvolveu pos-
teriormente uma ampla pesquisa da imagem publicitaria, que resultou
num inventario das figuras de retérica e a transposicdo de seus con-
ceitos para a publicidade. Nesse trabalho o autor apresentou 31 figuras
de retorica analisadas a luz de seus conceitos originais, adaptados a
imagem na publicidade, todos eles exemplificando a relacdo visual entre
as formas e conteldos e as figuras de retdrica classica.

Umberto Eco, outro teérico que também contribuiu para o estu-
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do da relacéo texto-imagem na publicidade, propds uma metodologia de
andlise segundo um modelo de codificagdo da imagem. Os cddigos fun-
cionam num duplo registro: verbal e visual, sendo que o registro verbal
tem a funcdo de ancorar a mensagem, em razdo da ambiglidade da
mensagem visual. Para o autor (1971, pp.160-165), “[...] Uma das finali-
dades de uma investigacao retorica sobre a publicidade é ver como se
cruzam as solucdes retéricas nos dois registros. Pode, de fato, verificar-
se ou uma homologia de solu¢bes ou uma total discordancia”.

Dando sequéncia aos estudos de andlise semidtica da publici-
dade, o trabalho realizado por Georges Péninou, em 1970, trouxe mais
um modelo de andlise abordando a questédo da imagem.

Essas proposicdes nos mostram que a partir da retérica geral foi
possivel estabelecer uma retérica da imagem, aplicavel a publicidade e,
por extensdo, ao design. A estrutura formal dos signos determina o con-
tetdo das mensagens persuasivas, na busca de uma saturacdo seman-
tica. Todos os elementos da sintaxe visual devem atingir um alto nivel de
significagdo para atingir a consciéncia do receptor em seu sistema per-
ceptivo, logico, estético, emocional e sensivel.

A semiologia publicitéria redescobriu o recurso da retérica, uma
retdrica estratégica, que se concretiza por meio do texto e da imagem. A
retdrica, enquanto elemento de persuasao e suas estratégias discursivas,
pode ser utilizada no design de cartazes para trabalhar o apelo racional,
emocional ou ético, por meio de figuras visuais e verbais, para garantir a
efetividade da comunicagéo.

Essa relacé@o dialética possibilita a criagdo de mensagens breves,
de natureza gestaltica e impactantes.

A percepcao de um cartaz é praticamente instantanea, principal-
mente por ser, em esséncia, uma sintese, portanto, ndo necessariamente
discursivo. Os tempos gastos no processo de visualizacdo sdo divididos

entre:

e estimulacéo 1/10” sensacéo, ancoragem do olho
« focalizagéo 1/5” visdo plena da mensagem

e percepcao 1 a2” prazo de “exploracdo” de um cartaz

(Moles e Costa, 2005, p.90)

O impacto maior ou menor despertado por um cartaz resulta de
sua capacidade em despertar interesse, de sua originalidade, pregnancia,
valor estético, etc. Entende-se pregnancia como sendo a qualidade que

tem uma forma de impregnar o individuo e de ser por ele percebida no



8 La teoria de las motivaciones
muestra que la seduccion esta ligada
a la sensualidad perceptiva, donde el
0jo “palpa” el espacio entre las cosas
y sus volumenes y texturas: es lo que
podemos llamar “tactilidad visual”.

(Moles e Costa, Ibid., p.91)
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processo de grupamento de seus elementos, ou seja, sua forca como
forma.

Se o receptor dedicar mais de 2 segundos de contemplagéo e
prazer estético, define-se esse tempo como “qualitativo”; a partir de 2 até
15 segundos observa-se os efeitos de “interesse” e “fascinagao”.

Como mensagem de sintese, um bom cartaz deve conter entre
10 a 20 palavras, constituindo um Unico argumento cuja concentracdo de
informacdo ir4 torn-lo visivel em um ambiente saturado de estimulos
visuais. Se os caracteres forem de tamanho adequado, bem visiveis e
contrastados, “[...]a velocidade de leitura situa-se entre 180.000
signos/hora, o que significa 50 signos/segundo, ou seja, 5 a 10 palavras”.
(Moles e Costa, Ibid., p.91).

Ao desenvolver um projeto de cartaz, cabe ao designer articular
0s elementos da sintaxe visual, sintetizar, abstrair, justapor significados
simbdlicos como, por ex., na utilizagdo de cores e formas que valorizem
ndo somente a percep¢do da mensagem mas, também, sua capacidade

persuasiva. Moles e Costa ressaltam que:

A teoria das motivagBes mostra que a seducao esta ligada a sensua-
lidade perceptiva, onde o olho “apalpa” o espaco entre as coisas e
seus volumes e texturas: é o que podemos chamar de “tatilidade
visual”.(Traducgdo da autora).8

Encontramos, também, esse conceito de tatilidade visual nas
proposicdes do Grupo I, sobre as qualidades plasticas das imagens. A
textura é uma dessas qualidades que, juntamente com a cor, pode “aque-
cer” a percepcao visual do espectador. Uma mensagem visual pode, por
meio de sensacdes visuais trabalhar as dimens®es tateis, olfativas e audi-
tivas, ativando correspondéncias sinestésicas.

Outros fatores que devem ser considerados no desenvolvimento
de cartazes sdo o ruido e a redundéncia. Segundo a teoria da informacgéo
“[...] um ruido é todo o sinal indesejavel na transmissdo de uma men-
sagem por um canal”. O ruido pode ser de varios tipos e pode acontecer
em mensagens visuais ou sonoras e, estruturalmente, “[...] sinal e ruido
sdo da mesma natureza e a Unica diferenca logicamente adequada que
se pode estabelecer entre eles deve basear-se exclusivamente no con-
ceito de intengéo por parte do transmissor: um ruido é um sinal que nédo
‘se’ quer transmitir”.(Moles, 1969, p. 118-120).

Ruidos indesejaveis podem ser neutralizados ao eliminar-se por-
menores na comunicagcdo que possam gerar confusdo. Mas o ruido

pode, em algumas ocasides, facilitar o processo de assimilagdo da men-
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sagem e, para que isso ocorra, utiliza-se a redundancia, recurso que
apresenta algumas possibilidades de aplicacdo: a repeticdo, uma estra-
tégia retdrica que, ao ser utilizada corretamente, pode incrementar a
memoriza¢éo da informag&o.

Outras possibilidades sédo a analogia, a simetria e a énfase. O uso
da repeticdo para dar clareza a infomagéo acontece quando esta € apre-
sentada de diferentes maneiras - algumas vezes utilizando diferentes sis-
temas de cddigos — para assegurar que a informacédo sera compreendi-
da por um grande nimero de pessoas. Mas essa estratégia pode gerar
ruido quando determinados grupos tornam-se desestimulados pela pre-
sencga de cbdigos que ndo conseguem entender.

Redundancia e informatividade variam em sentido inverso: uma
mensagem 100% redundante é perfeitamente compreensivel, mas nao
traz nenhuma informagdo nova, trabalha apenas com esterotipos. No
sentido oposto, uma mensagem com alto grau de originalidade pode néo
passar nenhuma informagao.

Nos materiais informativos na area de salde, deve haver um
ponto de equilibrio, um certo grau de originalidade na organizacéo de sig-
Nnos comuns e uma estrutura perceptivel para que a mensagem possa ser
compreendida.

Estudos sobre o tempo voluntario dedicado a alguns tipos de
midia impressa, comparados com o cartaz, identificam que esse tempo
aumenta segundo:

e 0 interesse que a mensagem pode suscitar;

e sua originalidade;

< a sensualidade das imagens (aspecto mais ligado a anuncios

publicitarios);

 a fascinacao visual;

e 0 prazer estético;

< a implicacdo psicolégica:

» a utilidade do contetudo informativo.

A tabela na pagina seguinte apresenta o custo temporal e aten-
cional de algumas midias impressas de acordo com a relagdo imagem e

texto.
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Tabela 2 Custo temporal e atencional (baseado na tabela de Moles e Costa, Ibid., p.93)

Meios de comunicagdo Tempo de Predominio relativo

percepcao-leitura imagem-texto
imagem

cartaz 1-2 segundos

anuncio 2-4 segundos

embalagem 3-5 segundos

anuncio textual 5-10 segundos

catélogo (8 péaginas) 20-30 segundos

manual de instrucdes 40-100 segundos
texto

Percebemos nesses valores que o custo temporal e o esforgo
atencional aumentam com a quantidade de texto e com o numero de
paginas.

A assimilacdo de um texto é diferente da percepcdo de uma
imagem: na leitura o texto impde uma disciplina 6ptica sequencial e linear,
da esquerda para a direita e em zigue-zague, uma linha apos a outra
e de cima para baixo. Esse processo denomina-se percepc¢ao diacronica.
Embora ndo tenha nenhuma relacdo com o que é lido, esta maneira de
ler € uma convencgao cultural no mundo ocidental.

Na leitura de uma imagem, o seu carater exploratério, permite um
prazer estético proprio da percepgédo iconica e uma sensacado de liber-
dade. Existe uma condicdo 6ptica sincrénica espacial e simultanea. No
caso especifico de uma mensagem gréafica, essa liberdade ndo se
cumpre totalmente, uma vez que imagem e texto foram estrategicamente
hierarquizados para atingir os objetivos de comunicacéo.

No processo de assimilagdo de textos também devem ser con-
siderados os aspectos de leiturabilidade e de legibilidade. De acordo com
Frascara (2004, p.58), a leiturabilidade relaciona-se com a compreensao
dos textos. Este conceito foi cunhado por Herbert Spencer, um significa-
tivo pesquisador na é&rea, fundador da Unidade de Pesquisa em
Legibilidade do Royal College of Art, em Londres. Spencer foi possivel-
mente o primeiro designer a desenvolver uma pesquisa sistematica em
legibilidade, um campo inicialmente investigado por psic6logos como
Miles Tinker desde os anos 20, e que desde os anos 60 vem sendo
pesquisada por designers.

Entende-se por legibilidade, as qualidades e atributos inerentes a
tipografia que possibilitam ao leitor reconhecer e compreender as formas
e o arranjo de tipos com maior facilidade. Letras séo signos que represen-
tam, de foma convencional, os sons da linguagem verbal, que tém como
funcdo remeter a uma imagem visual mental padréo, reconhecida pelo

leitor como tal.
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3.4 Atencéo e interesse

Embora o foco do trabalho do designer esteja situado na emisséo
de mensagens, é importante que conheca, além dos recursos da sintaxe
visual, como funcionam 0s mecanismos psicoperceptivos do receptor e
0s objetivos relativos a cada situagdo comunicacional: transmitir novos
fatos, difundir conhecimento, alterar atitudes, mudar comportamentos.

Para atingir esses objetivos, € necessario capturar o olhar do
receptor por meio de uma mensagem grafica bem articulada e que tam-
bém haja um grau presumivel de interesse, de atencdo ou de disponibili-
dade psicolégica por parte dele.

A atencdo é definida como “[...] o fenémeno pelo qual proces-
samos ativamente uma quantidade limitada de informag¢des do enorme
montante de informacdes disponiveis através de nossos sentidos, de
nossas memorias armazenadas e de outros processos cognitivos”.
(Sternberg, 2000, p.78).

Diagrama 4 Atencao

sensagdes
+ processos controlados
memorias (incluindo a consciéncia)
+ atencao + acoes
processamentos processos automaticos
de pensamento

(Sternberg, Ibid., p.78)

A atencgdo atua como um meio de focalizar recursos mentais limi-
tados sobre a informacdo e 0s processos cognitivos que sdo mais evi-
dentes em um dado momento (Sternberg, ibid. p.78).

Segundo o0s psicologos cognitivistas, existe uma limitagdo em
NOsSS0S recursos mentais relacionados com a quantidade de informagdes
para as quais podemaos concentrar NOSSOS recursos.

Os graus de interesse ou de disposicdo psicologica variam em
fungdo do momento, do contexto e da situagdo onde ocorre o contato
entre receptor e mensagem. Dependendo do conjunto dessas circun-
stancias entre receptor, mensagem e entorno, estas podem ativar niveis
mais ou menos favoraveis de resposta.

Moles e Costa (lbid, p.110), consideram trés componentes do ato
da comunicagao e suas variaveis:

» a disponibilidade relativa do receptor ante a mensagem pode

variar em diferentes graus de atencdo interessada, atencao

latente, atencao distraida e desinteresse;

e a situagdo perceptiva, 0 momento, o lugar e a circunstancia
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ambiental de contato, bem como a disposicéo relativa do
receptor com esta situacgao;

< a apelacdo que se dirige por meio da mensagem, que pode
possuir maior ou menor capacidade de atracdo e de implicacéo
psicoldgica. Esta se materializa em “contetdo”, “forma” e

“veiculo”.

Para estes autores, também devem ser consideradas as variaveis
da disposi¢éo psicologica latente no receptor que podem ser positivas ou
negativas:

e uma predisposi¢ao favoravel; um interesse atencional que pode

chegar a ser ativo; comportamento mais ou menos consciente de

busca da informacgéo ou comportamento potencialmente recep-
tivo que pode responder a uma expectativa do individuo;

e um interesse latente, porém passivo ou difuso; pode ser

ativado no encontro com a mensagem;

e uma indiferenga, de dificil estimulac@o; a mensagem pode ser

percebida mais ou menos superficial ou inconscientemente, com

o efeito mais provavel de abandono (interesse minimo).

Encontramos os dois extremos do potencial perceptivo quando:
0 receptor vai ao encontro da mensagem (interesse ativo) ou quando a
mensagem vem em busca do receptor (atengdo distraida).

A atencdo e o interesse s@o estados psicolégicos nos quais a
motivacao (interesse psicoldgico) conduz a atencéo perceptiva ou o inver-
S0, enguanto que nos estados perceptivos, o estimulo conduz a men-
sagem, mas nunca ao inverso porque toda a mensagem primeiramente é
um estimulo éptico. Estimulos 6pticos somente acontecem quando con-
seguem se conectar com o olho. Podemos responder aos diferentes esti-
mulos que recebemos por meio de uma das quatro fungdes principais da
atencdo:

e atencao seletiva: nos permite escolher alguns estimulos e

ignorar outros. [...] Podemos prestar atencgéo a leitura de um livro,

[...] 20 mesmo tempo em que ignoramos estimulos tais como o

de um radio ou um televisor proximos;

« vigilancia: quando esperamos atentamente detectar o apare-

cimento de um estimulo especifico. [...] Em uma rua escura,

podemos tentar detectar cenas ou sons indesejaveis;

e sondagem: na qual procuramos ativamente estimulos

particulares, como por ex., ao detectarmos fumaca (em conse-
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quéncia a nossa vigilancia), podemos envolver-nos em uma ativa
sondagem quanto a origem da fumaca;

e atenc¢do dividida: na qual distribuimos nossos recursos de
atencao disponiveis para coordenar nosso desempenho de mais
de uma tarefa ao mesmo tempo. Caso de [...] motoristas experi-
entes que podem conversar facilmente enquanto dirigem,

sob a maioria das circunstancias, mas se outro veiculo parece
estar vindo em dire¢do ao seu carro, [...] rapidamente deslocam
toda a sua atengdo da conversa para o ato de dirigir.

(Sternberg, Ibid, p.87).

Uma vez que, nem todos os estimulos se convertem em per-
cepgOes, isto €, em mensagens efetivas, o designer deve usar seu exper-
tise para tornar seu cartaz, por ex., 0 mais visivel entre os demais, sendo
importante saber como seu trabalho/mensagem se comporta nessa con-
frontacdo entre tantos outros.

Considerando-se que a situagcao perceptiva se inscreve em um
contexto concreto e que neste contexto o processo de perceber é uma
cadeia, no diagrama da proxima pagina, podemos verificar como 0s esta-
gios se interligam uns aos outros.

e no primeiro estagio da mensagem, o estimulo pode provocar

ou ndo, uma excitacdo que resultard numa sensacao visual;

* isto gera uma funcéo seletiva, quando o olho discrimina e

focaliza um entre os estimulos equiprovaveis, que vai centrar a

atencdo visual nele. Isto acontece porque existia um interesse

precedente, consciente ou ndo, ou porque foi a mensagem que
despertou esse interesse.

= a percepcdo é uma fungéo resultante do interesse que a

mensagem captada conseguiu despertar, culminando com o

conhecimento de seu “sentido”.

e a integracdo implica na interpretacdo dessa mensagem e sua

eventual memorizagéao.

e entdo, o “estimulo” inicial se converteu, assim, em uma

“mensagem” capaz de desencadear uma agao.

A soma dos esforcos atencionais, temporais e psicol6gicos
necessarios para o processamento perceptivo, resultara em um trabalho
de filtragem e retencgéo realizado pela mente e por uma fungédo ao mesmo
tempo seletiva e cumulativa da meméria. Mas a fungdo contraria, o
esquecimento, também é possivel e importante nesse processo, pois 0

abandono de partes nos permite focar apenas o que nos interessa.



Diagrama 5 Processamento perceptivo estimulo

EXCItaCa0 NUIA - wwveverereeeees excitacao

sensacao visual

abandono selecéao

focalizacédo

abandong, < atencao

oo

esquecimento

fixacao

esquecimento - interesse retencéo

exploracao
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captagdo da mensagem

esquecimento  <g...c..coovveen. MICheeEMN . memorizagdo
diferido ou imediato

Cada quadrado representa uma
fungdo perceptiva ou psicoldgica e
cada retangulo, um microprocesso
referente a implicacdo psicoldgica.
(Moles e Costa, Ibid., p.112)

acao
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Ao entender o destinatario como ser psicoldgico, sabemos que o
efeito da percep¢éo ou da integragdo de uma mensagem, podera levar
ou ndo a uma agdo esperada. Para Moles e Costa, Ibid., p.113, “[...]
perceber é um processo que culmina no conhecimento e nem sempre ha,
de fato, uma relacdo causal entre conhecer uma coisa e atuar em relacéo
aela”.

A psicologia social considera que as atitudes influem nos proces-
sos de motivacdo, percepcdo e aprendizagem, sendo resistentes a
mudancas. O raciocinio comum é que uma vez estabelecidas, as atitudes
organizam uma forga favoravel a sua manutencao.

O proprio conceito de atitude pode ser sintetizado por seus ele-
mentos caracteristicos:

e uma organiza¢do duradoura de crencas e cognigcbes em geral;

e uma carga afetiva pré ou contra;

e uma pré-disposicao a acao;

e uma dire¢do a um objeto social.

Para que haja uma atitude que leve o receptor a uma acao, é
importante trabalhar as dimensdes cognitivas (crengas, conhecimento e
pensamentos) e afetivas (sentimentos, humores e emogdes), uma vez que
a dimensdo comportamental é quase sempre a mais relacionada com a
acao.

Diante das questfes analisadas sobre atencéo e interesse, pode-
se identificar alguns critérios para o desenvolvimento de cartazes para
campanhas na area da saude, que irdo contribuir significativamente para

maximizar suas fungdes informativas, persuasivas e educativas:

e hierarquizar estrategicamente os elementos icOnicos-textuais
para atingir a eficicia dos objetivos de comunicacéo, enfatizan-
do o predominio da imagem, importante ndo s6 para captar a
atencdo mas, também, para facilitar a compreensdo e a memo-

rizacao de procedimentos e prescrigoes;

~ utilizar textos breves, de carater argumentativo e amigavel, com
no maximo 10 a 20 palavras, para garantir a rapidez da leitura e
sua compreensdo, empregando palavras de uso comum e
evitando-se termos técnicos. Nas mensagens para determinados
publicos com uma subcultura marcante, torna-se viavel o

emprego de girias e expressdes informais;
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« utilizar estimulos visuais que possuam um significado,
despertem o interesse e levem a uma aprendizagem mais facll,
sendo que nas mensagens dirigidas para publicos especificos, é

necessario ter um conhecimento perfeito dos seus codigos;

« utilizar um certo nivel de redundancia para neutralizar os efeitos

do ruido e facilitar o armazenamento da informacao;

« definir limites para a repeticdo da mensagem bdésica, buscando
a reimpregnacdo na mente do receptor, para criar um efeito

cumulativo na memaria ou para reativar mensagens anteriores;

= considerar que a repeticdo pode criar habituacéo, ocasionando
o desinteresse, sendo necesséria uma renovagao periodica do
contetido verbal e/ou visual, ou viabilizar essa renovacédo por
meio da utilizag&o de outras midias, aumentando a exposi¢io do

publico-alvo a essas mensagens;

e utilizar uma quantidade de atributos onde cada item tenha a
qualidade de lembrar o outro: estimulos especificos que ativam
as rotas mentais e aumentam a capacidade para processar
estimulos subseqgiientes conectados de alguma maneira aos

estimulos do priming.

Para os psicologos cognitivos, a informacéo disponivel para o proces-
samento cognitivo, mas que presentemente encontra-se fora do
conhecimento consciente, existe no nivel pré-consciente do conhe-
cimento. Essa informacéo inclui memdrias armazenadas que nao
estamos usando em um dado tempo, mas que poderiamos evocar,
quando necessario.[...] As sensacdes também podem ser extraidas
do conhecimento pré-consciente para o consciente. Alguns
pesquisadores revelaram demonstragdes notaveis do processamento
pré-consciente. Uma forma desse processamento é o fendbmeno da
percepcdo subliminar, na qual uma pessoa processa mentalmente
estimulos especificos sem estar consciente disso.

(Sternberg, Ibid., p.79).

A percepcao subliminar pode ser considerada como um exem-
plo de fendmento de uma classe mais ampla, denominda priming. Este

pode ser considerado como uma preparacdo para direcionar o receptor
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para o sentido desejado, sendo que as vezes estamos conscientes des-
ses estimulos, mesmo quando sdo apresentados em uma densidade
muito baixa ou de forma muito breve para que seja registrado no conhe-

cimento consciente.

= considerar que a percepg¢ao subatencional, atuando dentro
do dominio da consciéncia, mas fora do foco de atencéo, pode
ajudar no processo de adesdo ao que esta sendo proposto.
Nas mensagens visuais, deve-se trabalhar elementos graficos,
tais como figuras escondidas, elementos de fundo, imagens
formadas por outras imagens etc., para influenciar o processo

decisorio.

Segundo os psicologos cognitivos na interagdo entre consciéncia
e percepgdo, sensagOes e processos cognitivos que ocorrem fora do
nosso conhecimento consciente, podem influenciar nossas percepcdes e
cognicdes conscientes.

Dessa forma, os dados sensoriais € 0s processos cognitivos que
ndo atingem a consciéncia podem influir sobre 0 modo como pensamos
e realizamos tarefas. Mas como nossa capacidade de atencéo € limitada,
para ndo sobrecarrega-la, servimo-nos da informagéo e dos processos
ndo conscientes limitando a informag&o e o0 processamento que ingressa
em nosso conhecimento consciente. “[...] Assim, tentamos compreender
tantos dados quanto possiveis, em um nivel mais util”. (Anthony Marcel,
apud Sternberg, Ibid., p.106).

Para o individuo, perceber estimulos € uma atividade normal e
continua, que ocorre de forma praticamente imperceptivel. Para o designer,
capturar esse olhar ao mesmo tempo ativo e distraido, € uma tarefa cujo
resultado positivo dependera da forga da mensagem.

A atencdo psicolégica € um subsidio potencial da percepgéo
visual. Sup®e uma busca intencional ou subconsciente de algum elemen-
to, uma informacdo ou um dado do entorno e, por outro lado, supde um
registro visual de um estimulo que nos atrai e nos é proposto independen-
temente da nossa vontade.

Esse dialogo entre o interesse despertado por um estimulo e a
atencdo que dedicamos a ele, ou seja entre “expectativa” e “esforgo
intelectual”, denomina-se como sendo do tipo “homeostatico”. Homeos-
tase, € um termo cunhado na cibernética, que define uma propriedade
auto-reguladora de um sistema ou organismo que permite manter um

estado de equilibrio de suas variaveis essenciais. E exatamente essa
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propriedade que o individuo busca alcangar: “[...] um equilibrio favoravel
entre o esforgo atencional e o prazer, ou a utilidade que lhe proporcionara
a mensagem em troca de tal esfor¢co”. (Moles e Costa, Ibid., p.119).

Um aspecto também importante, na articulagdo das mensagens
visuais é a questdo da dissonancia cognitiva. Esse processo que ocorre
ap6s a percepgdo, refere-se ao ndo cumprimento das expectativas do
individuo. Mais precisamente, € um desvio entre a imagem suposta de um
produto ou servigo, e a imagem real, vivida pela experiéncia do individuo
em contato com sua realidade. Quando a dissonancia for muito grande,
havera reacdes negativas; se a diferenca néo for substancial, o individuo
podera modificar psicologicamente sua experiéncia real.

Considerando-se o cartaz como uma fonte emissora de men-
sagens que emanam de seu conteltdo verbo-visual, vimos que sua tra-
jetdria, que inicia-se no processo perceptivo dos individuos, atingindo-os
de modo dindmico e sincrético, interferindo em seus ambientes e em
suas relacdes, concretiza-se na difusdo de conhecimentos, na mudanca
de atitudes e comportamentos.

A sintese desse processo, cujo estudo foi desenvolvido neste

capitulo, esta representada no diagrama abaixo:

Diagrama 6 Da percepg¢ao a agao

conhecimento

) campo de integracdo reacdes e
ercepcao n | -
p, lpg —> consciéncia — a escaia de_» estratégias

visua R
valores de acdes
—» memoria (cultura)

(Moles e Costa, Ibid., p.122
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CAPITULO 4

IMAGEM, COMUNICACAO E RECEPCAO

4.1 O carater representativo das imagens visuais e metodologias de
leitura

No desenvolvimento deste projeto identificamos a existéncia de
uma relagcdo ancestral do homem com a imagem, o que nos permite
reconhecer seu carater universal. Pinturas, esquemas e grafismos foram
0s elementos utilizados na articulacdo de mensagens visuais, estabele-
cendo uma relagéo dialégica entre 0 homem e seu entorno. No entanto,

para Aumont, a imagem é universal, mas sempre particularizada:

A imagem é sempre modelada por estruturas profundas, ligadas ao
exercicio de uma linguagem, assim como a vinculagéo a uma organi-
zacao simbdlica (a uma cultura, a uma sociedade); mas a imagem é
também um meio de comunicacédo e de representacdo do mundo,
que tem seu lugar em todas as sociedades humanas.

(Aumont, 2005, p.131).

Mas as mensagens visuais ndo acontecem de forma isolada,
inserem-se em um contexto comunicacional mais amplo, no qual o
designer, para tornar possivel sua concretude, tem a sua disposi¢cdo um
amplo repertério de signos verbais e iconicos cuja articulagdo, segundo
recursos e técnicas visuais, lhe permitem definir a linguagem visual ade-
quada a cada problema de comunicagéo.

Nesse sentido, 0s elementos utilizados em cada tipo de projeto,
além de denotarem um estilo estético em particular, sinalizam o contexto
sociocultural no qual iro interagir, incluindo a possibilidade de reutilizacdo
de elementos vinculados a outros contextos socioculturais contempora-

neos ou de épocas anteriores. Segundo Nojima:

Se, teoricamente o contingente de mensagens produzidas e veicu-
ladas por meios e processos da comunicagdo possibilita a todas as
camadas da sociedade receber um mesmo produto cultural, na prati-
ca, exige um desenvolvimento apurado das habilidades de per-
cepcdo, de critica, de criatividade, de cada cidadéo.

(Nojima, 1999, p.14).

Isso posto, torna necessario ao cidadao, mesmo ao analfabeto,
um minimo de pratica de leitura visual, para que possa interpretar as men-

sagens intertextuais que o atingem de forma dinamica e sincrética. O

reconhecimento de motivos nas mensagens visuais e sua interpretagéo
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sdo considerados operagdes mentais complementares, que demandam
um aprendizado. Em nossa cultura, isso ocorre de forma natural, uma vez
que desde criangas somos treinados a ler imagens no processo de alfa-
betizacdo, pois este serve-se, muitas vezes, de sua utilizagdo como
suporte para o aprendizado da linguagem.

Mas esse aprendizado ndo é um processo verdadeiramente uni-
versal, considerando-se que em alguns grupos isolados, nos quais a
tradicdo cultural ndo utiliza imagens figurativas, estas ndo passam de uma
combinagdo de formas e cores desvinculadas dos elementos da reali-
dade, o que sinaliza uma questao antropologica.

A leitura de imagens ganhou expressividade na areas da comuni-
cacgdo e das artes no final dos anos 70, quando foram iniciadas vérias
experiéncias pedagdgicas de orientagdo formalista, fundamentadas nas
teorias da Gestalt e da semiética. Para a leitura das obras de arte era
necessario conhecer e compreender seus codigos e 0 corpo tedérico pro-
posto por Arnheim, inspirou pesquisadores e professores em varios pai-
ses, destacando-se nos Estados Unidos o trabalho de Donis A. Dondis.

No ambito das escolas, o0 ensino e pratica de leitura de imagens
era atribuido aos professores de arte, que basearam sua didatica no sis-
tema proposto por Dondis. Para a autora, o alfabetismo visual é algo além
do simples enxergar, da simples criagdo de mensagens visuais, que impli-
ca na compreensdo e meios de ver e compartilhar o significado a um
certo nivel de universalidade, sendo tarefa dos educadores capacitar o
aluno para que possa compor e compreender mensagens em diversos
niveis de utilidade, desde o puramente funcional até o dominio artistico.

Novos sistemas para a leitura de imagens de obras de arte foram
propostos por outros pesquisadores, entre 0s quais, destaca-se a pro-
posta de M. H. Rossi (apud Sardelich, 2006, p.456), que incorporou ao
seu trabalho, as imagens da publicidade e considera que o enfoque dado
a leitura no ensino da arte tornou-a uma simples atividade reduzida a um
roteiro basico de questbes que desconsideram a construcédo do leitor.

Embora a tematica da leitura de imagens tenha recebido con-
tribuicdes tedrico-metodoldgicas da antropologia, da histéria, da sociolo-
gia, a abordagem pedagdgica situada nos estudos culturais e os estudos
semiodticos da publicidade, colocaram em pauta aspectos importantes
para a leitura e analise do desempenho da imagem.

Na vertente interacionista e significativa da leitura da imagem,

encontramos uma proposi¢do baseada no processo da leitura:
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Os bens simbdlicos produzidos pela humanidade séo codificados de
formas diversas, mas que mantém uma estreita relagdo entre si e se
expressam no que se convencionou chamar de “semiose cultural”,
essa ampla rede de significages. A recepcdo desses bens simboli-
cos pode ser compreendida como leitura,na medida em que todo
recorte na rede de significacbes é considerado um texto. Assim é
possivel ler o tragcado de uma cidade, um filme, uma coreografia. Ima
gem e escrita sdo cédigos em constante interacéo.

(Smith, apud Sardelich, op.cit. 2006, p.460).

Na publicidade, os estudos semiéticos desenvolvidos por Roland
Barthes (1915-1980) a partir dos anos 60, definiram um modelo de
andlise estrutural da imagem publicitaria baseado nos conceitos da
linguistica de Ferdinand Saussure (1857-1913), incluindo o conceito de
signo. O objeto da semiologia é o signo verbal, aquele que é dotado da
capacidade de se referir a signos de outra natureza num processo a que
damos o nome de significacdo. O signo linglistico é a palavra que, por
natureza, possui dois cédigos diferentes: oral e escrito. A palavra € um
signo que articula duas esferas independentes: o significante e o signifi-
cado.

Esse trabalho inicial resultou em desenvolvimentos tedricos pos-
teriores, pelo préprio Barthes, e por outros pesquisadores, entre 0s quais
podemos citar: Jacques Durand (1926-), Georges Péninou (1926-2001),
Umberto Eco (1932- ), cuja proposta é uma critica aos fundamentos do
estruturalismo francés, Jean-Marie Floch (1942-2001), trazendo uma
nova abordagem tedrica para as questdes relacionadas a publicidade e
ao marketing, baseada na semiotica greimasiana, e Martine Joly.

O trabalho de leitura e anélise da mensagem publicitaria propos-
to por Joly, a partir da década de 90, é baseado no modelo de Barthes,
mas incorpora a distingéo tedrica entre 0s signos plasticos e iconicos,
conceito que foi desenvolvido pelo Grupo U, nos anos 80. Em sua pro-
posta, a analise inicia-se pelos signos plasticos, que considera como
determinantes de uma parte da significagcdo da mensagem visual, “[...]
quer se refira a ‘imagem’, quer ao texto verbal. De fato, acredita-se com
frequéncia que se ‘esta compreendendo uma imagem quando se reco-
nhece certo nimero de seus motivos e quando se compreende a men-
sagem linguistica”. (Joly, 2005, p.114).

Os estudos semidticos da publicidade sinalizam uma aplicabili-
dade de modelos de analise de imagens fixas, particularmente de anun-
cios e cartazes. O modelo desenvolvido por Joly aplica-se perfeitamente
ao design grafico pela sua conduta analitica e pela similaridade entre os

signos plasticos e os elementos da sintaxe visual.
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Entre as correntes da semiédtica francesa destaca-se, em sua
segunda fase, conhecida como Escola de Paris, a semidtica discursiva,
desenvolvida por Algirdas Julien Greimas (1917-1992), como teoria da
significagdo a partir do estudo da dindamica da geracdo de sentido em
planos de expressao e de conteldo, da relagdo opositiva elementar entre
termos semanticos e das relagdes l6gicas de complementaridade e con-
trariedade (quadrado semiético).

Fora do ambito da semidtica francesa, destaca-se nos Estados
Unidos, o corpo teérico desenvolvido por Charles Sanders Peirce (1839-
1914), que prop6s uma teoria geral dos signos, na qual “signo é toda
coisa que substitui outra, representando-a para alguém, sob certos
aspectos e em certa medida”. O signo é um primeiro que se relaciona
com um segundo — seu objeto — e que gera um terceiro, o interpretante.
Semiose seria, assim, esta agdo do signo no processo de geracdo de
interpretantes. Segundo sua doutrina, existe no signo uma relagao triadi-
ca: signo, objeto e interpretante e o signo pode classificar-se como signo,
indice, simbolo (tricotomias). Os principios de sua doutrina tém sido bas-
tante utilizados para o entendimento da semiose em questdes rela-
cionadas com o marketing, sendo aplicado em andlises de marcas,
embalagens e produtos, entre outros.

No Leste Europeu, a semiotica de vertente cultural, foi desenvolvi-
da por Mikhail Bakhtin (1895-1975), linglista e tedrico dos géneros
literarios, Roman Jakobson (1896-1982), tedrico da lingua como fené-
meno de comunicacao e luri Lotman (1922-1993), professor de literatura,
entre outros. Essa vertente era, no inicio, voltada para linguagem verbal,
com énfase na analise do texto poético, mas a possibilidade de estender
0s principios da estruturagdo da linguagem para outras areas, abriu cami-
nho para o estudo dos codigos das artes e da ciéncia.

Entre esses semioticistas, L6tman foi responsavel pela proposta
metodoldgica mais abrangente no que se refere a aplicagdo dos con-
ceitos no estudo dos processos semiéticos, que resultaram na semibtica
sistémica.

Neste estudo, aplicaremos os principios da semibética da cultura,
em cujo corpo tedrico encontramos aspectos de interesse para nosso
trabalho de andlise das mensagens visuais que serdo estudadas neste

capitulo.
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4.2 Uma abordagem semiética para o design grafico

Os estudos que originaram o corpo tedrico da semiética da cul-
tura foram iniciados na Escola de Tartu-Moscou, na Universidade de
Tartu, Estbnia, nos anos 60. Os pesquisadores envolvidos focaram seus
trabalhos, inicialmente, no legado cultural das tradicbes dos povos
eslavos em suas diversas manifestagdes: religido, folclore, literatura, arte,
teatro, cinema, rito, habitos e outros, buscando a compreensao do papel
da linguagem na cultura. Da andlise desse legado cultural surgiu o
mecanismo fundamental dessa vertente semibtica: 0 pensamento
sistémico.

Tradicionalmente a cultura era concebida como comunicag&o nos
estudos da antropologia, sociologia e linglistica, mas para os semioticis-
tas russos, essa concepcdo ndo era suficiente para justificar uma abor-
dagem semiotica. Para esse grupo de pesquisadores, se a linguagem € o
“elo que une dominios diferentes da vida no planeta” (Machado, 2003,
p.24), é na compreensdo de toda e qualquer linguagem que situa-se o
campo de estudos semioticos, pois nesses sistemas sempre havera
signos para serem analisados.

Portanto, o objeto de abordagem dessa vertente semidtica ndo é
a cultura em si, mas os sistemas de signos que emergem dos cédigos
culturais e de seu complexo processo de codificagéo.

Se linguagem ¢é sistema codificado — diferentes linguagens codificam
suas mensagens de modo diferente — seria possivel considerar a va-
riedade de coédigos culturais como constituintes de uma so6 lin-
guagem?

(Machado, 2003, p.27).

A cultura é portadora de um mecanismo estruturador de lingua-
gens, que torna possivel a compreensdo da organizagdo de diferentes
sistemas de signos tais como a arte, literatura, religido e outros, por meio
de estruturas que assemelham-se as articulages da lingua natural.

A combinatoria desses diferentes sistemas de signos, de lingua-
gens tdo distintas e a capacidade de transformar essas informagdes em
textos é que definem a cultura como “um sistema de armazenamento,
processamento e transferéncia de informac&o”.

Nesse sentido, a premissa de uma linguagem Unica iria contra o
conceito de linguagem, uma vez que as demais codificagdes ndo pode-
riam enquadrar-se em um Unico conjunto de signos. Diante dessa cons-
tatagdo, os semioticistas da Escola de Tartu-Moscou consideraram a

nogao de traco, feixe de tragos distintivos, elemento constituinte dos
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diferentes sistemas de signos, como proposta mais pertinente aos estu-
dos semiéticos em desenvolvimento.

A concepgdo da cultura como texto € um conceito-chave na
abordagem semidtica de extracao russa, mas esse conceito ndo se limi-
ta a lingua: enquanto o texto verbal é construido pelas palavras, organi-
zadas em frases, o texto da cultura é construido pelas diversas lingua-
gens existentes nos sistemas culturais.

Os semioticistas da Escola de Tartu-Moscou entendem a lin-
guagem como principio estruturalizante que tem forte influéncia na per-
cepgdo e em comportamentos e foi a partir do estudo dos textos artisti-
Cos que perceberam a existéncia na cultura, de textos que néo se orga-
nizam pela palavra, o que tornou possivel a investigacdo de outras con-
figuragdes signicas: obras de arte, dancas, ritos, misica e processos
comunicativos em geral.

O texto da cultura, portanto, é constituido pela diversidade de lin-
guagens existentes nos sistemas culturais. L6tman considera trés cam-
pos de constituicdo de linguagem na cultura:

e das linguas naturais, que séo os idiomas;

« das linguagens artificiais, que podem ser os sinais de transito,

a simbologia da quimica, as notas musicais e outros;

« das linguagens secundarias, que sdo construcfes de sistemas

culturais sobrepostos a lingua natural como a arte, o mito, a

religido, o cinema.

Létman considera que a linguagem serve para “[...Jnomear “todos
0s sistemas de signos humanos, verbais e ndo-verbais”. (apud Machado,
2003, p.149), e que a culturalizagdo do mundo é dada a partir da lingua.
Sendo a linguagem todo sistema organizado dotado de estrutura, de
possibilidades combinatdrias, é por meio da linguagem, que o homem se
comunica com o mundo aos seu redor, mundo este que fala linguagens
multiplas. A lingua natural atua como base dos sistemas modelizantes
nado-verbais, os sistemas secundarios, e também faz o papel de me-

talinguagem:

Assim, 0s sistemas culturais séo textos ndo porque se reduzem a lin-
gua mas porgue sua estruturalidade procede da modelizacdo a partir
da lingua natural. No limite desse raciocinio situa-se a sintese sistémi-
ca: 0 conceito de cultura como texto, na verdade, deve ser entendi-
do como texto no texto. Todo texto da cultura é codificado, no mi-
nimo, por dois sistemas diferentes.Por conseguinte, todo texto da
cultura é um sistema modelizante. (Machado, ibid., p.39, grifo nosso).
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Mas o texto ndo é um receptor passivo e sim, um gerador de sen-
tidos nos processos interativos, sendo capaz de transformar mensagens
e de gerar novas mensagens. “ O texto € um espago semidtico em que
interagem, se interferem e se auto-organizam hierarquicamente as lingua-
gens como ‘dispositivos pensantes’ ou, melhor, como dispositivos
dialégicos.” (Machado, Ibid., p.169).

Létman transferiu o conceito de estrutura da lingua para o de
estruturalidade, ao aplica-lo as diferentes linguagens da cultura, con-
siderando que € a partir da lingua que se da a culturalizagdo do mundo.

Portanto, se a nocdo de texto aplica-se ndo apenas as men-
sagens linglisticas, mas a outras linguagens portadoras de sentido,
podemos considerar o design como texto cultural ndo organizado apenas
pela palavra, mas um texto hibrido, diferenciado pelos sistemas de signos
que o compde: um conjunto de textos, com um determinado conjunto de
cbdigos a eles correspondentes. A relagcdo entre esses codigos, organi-
zados entre si, confere ao design uma estruturalidade, constituindo
assim, uma linguagem secundaria.

O conceito de cédigo, que situa-se na base da abordagem semi-
Otica, € um elemento importante para a produgédo de mensagens e troca
de informagfes. Os cddigos — sistemas de signos — constituem um
vocabulario minimo da cultura e apresentam multiplas possibilidades
combinatdrias: “os cddigos como sistemas modelizantes e modeladores
tém a funcao de culturalizar o mundo, ou seja, conferir ao mundo a estru-
tura da cultura”.?

Os cddigos culturais formadores de um vocabulario minimo da
cultura, estdo sempre em movimento, criando linguagem, textos culturais.
Dao-se a entender e sdo traduzidos como imagem, textura, movimento,
som, paladar, cheiro, mas ndo devem ser confundidos como extenséo da
sensorialidade.

Sem o codigo, a informagédo ndo se transforma em texto, pois
nele estdo subentendidas as convencgfes que organizam um determina-
do sistema e que possibilitam a transformagédo da informagdo em texto.
E sem texto, ndo se pode constituir cultura e nem linguagem.

O texto implica o conhecimento da linguagem do sistema, lin-
guagem esta dada pelo cédigo ao qual chega-se por meio da modeliza-
¢do. As diferentes regras de combinagdo dos signos componentes de
uma dada linguagem fornecem a ela uma estruturalidade e esta, por sua
vez, confere a linguagem uma propriedade modelizadora.

A modelizagdo, é outro conceito-chave da semiética da cultura.

Na modelizacdo é dada uma estrutura de linguagem aos diferentes sis-
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temas de signos que ndo apresentam um nivel de formalidade e/ou estru-
tura, mas sao passiveis de uma estruturalidade. O conceito de estrutura

parte do conceito de linguagem verbal:

A modelizagdo designa processo de geracdo de codigos, linguagens
e sistemas de um modo geral a partir de alguns precedentes que se
constituem sob forma de texto.[...] No contexto da semiética da cul-
tura, chama-se modelizagdo a semiose dos cédigos culturais cria-
dores do sistema de signos.?

Na modelizagdo os diferentes codigos e linguagens estabelecem
diferentes graus de interacdo. A palavra como signo verbal ao interagir
com outros cddigos, pode ser modelizada pela entoacao ritmica na peca
musical, pode tornar-se imagem ao compor uma obra de arte ou um car-
taz e nas historias em quadrinhos, passar a sonoridade dos fonemas.

A modelizacdo nos permite analisar a construcdo das linguagens
que constituem os sistemas culturais, tanto as constituidas por signos
verbais como as ndo verbais, que sdo identificadas como linguagens
secundarias. Estas sdo modelizantes e sua acdo acontece através do
signo, em um processo de semiose e de recodificagdo, que apresenta
uma dimensao temporal, ou seja, acontece no tempo da cultura.

As linguagens sdo sistemas dotados de estruturalidade, de um
modo proprio de organizar mensagens. Portanto:

« toda linguagem estabelece relacdes entre trés elementos: o que

€ significado ou o objeto significado, o signo ou aquilo do que

fazemos uso para representar o objeto significado e o intérprete,
que é aquele que realiza a leitura do signo;

* esses trés elementos estabelecem diferentes relagdes entre si

que podem ser estudadas;

« 0 estudo dessas diferentes relagdes sdo a semantica (relagao

entre 0s signos e os objetos significados), a pragmética (relagéo

entre 0s signos e seus intérpretes) e a sintaxe (relacao
dos signos entre si);

e cada linguagem (ainda que faca uso dos mesmos signos que

uma outra) implica o estabelecimento de diferentes regras de

semantica, sintaxe e pragmatica;

« as diferentes regras de combinagdo dos signos que compdem

uma linguagem fornecem a ela uma estruturalidade, uma organi

zagao propria;

e essa estruturalidade confere a linguagem uma propriedade

modelizadora.3
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No capitulo anterior identificamos os signos que formam os cédi-
gos do design grafico, que se estruturam segundo possibilidades combi-
natérias determinadas e relacionadas com o tipo de projeto em questao:
um cartaz, uma embalagem, um livro, entre outros.

A selecéo desses cddigos e dos signos neles contidos sinalizam
a intencdo do designer em alcangar seu objetivo primordial que é gerar
sentido, estabelecendo um didlogo com o receptor a fim de que ele possa
reagir a sua mensagem. O resultado dessa dinamica projetual na abor-
dagem semiética da cultura, resultard em um processo de modelizagéo
dos préprios cédigos utilizados.

Létman identifica no processo comunicacional, segundo a teoria
da informacdo, a existéncia de um emissor, um receptor e um coédigo
intermediario, mas ressalta que “[...] h4 sempre e necessariamente dife-
rengas entre os cédigos do emissor e do receptor porque um cAodigo [...]
ndo é s6 um sistema de regras para codificar mensagens, mas também
consiste da totalidade da experiéncia verbal e da memoaria dos indivi-
duos.” (L6tman, apud Santaella, Lucia e Noth, Winfried, 2004, p.140).

Partindo-se da premissa de que h& diferencas nos repertérios
socioculturais do emissor e do receptor, para que uma agdo comunicati-
va se concretize, o designer, ao trabalhar no dominio semantico da comu-
nicagdo, devera selecionar e articular os signos especificos para a
construcdo de mensagens para que haja semiose.

Esses signos, sistematizados pela sua tipologia, constituem os
cbdigos que, por sua vez, irdo constituir sistemas semiéticos (linguagens
verbais e ndo-verbais).

A cor, um dos elementos da sintaxe visual, € uma manifestacéo
cultural portadora de uma carga simbdlica modelizada pela cultura.
Vincula-se com as unidades biolégicas do emissor e do receptor (proces-
samento fisico da visdo e percepgdo) e com a diversidade cultural dos
contextos nos quais se insere, apresentando uma relagdo muito forte com
valores simbdlicos pré-existentes, principalmente os dos cédigos rituais
e folcldricos.

Num projeto de design a cor como cédigo da cultura podera ser
modelizada (recodificada) por um deslocamento de seu contexto original,
abrindo novas possibilidades semanticas por meio de uma interagéo
dialégica.

Cada individuo, classe ou etnia podera recodificar seu significado
baseado em seu préprio contexto. Na dinamica desse processo, na
selecdo e organizacdo da informacao cromatica, o repertério do emissor,

que também possui suas diferencas biofisicas e culturais, podera ser
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modificado e ampliado. Um bom exemplo de recodificacdo das cores
ocorre no design de moda, um texto da cultura cujos cédigos cromaticos
apresentam-se em continua dinamicidade, quando, por ex. a paleta de
cores de um determinado periodo artistico é recodificada ao ser aplicada
a uma colecdo de roupas ou a paleta de cores de uma colecéo recodi-
fica tons encontrados na natureza.

Mas a cor também podera ser modelizada pelas caracteristicas
fisicas do suporte onde sera aplicada (substratos diversos) e pelos
processos de reproducéo utilizados: midia impressa ou midia digital.Na
midia impressa, diretamente ligada as caracteristicas fisicas do proprio
papel e do processo de impressdo e na midia digital, pelo préprio sis-
tema, que trabalha com uma gama imensa de cores brilhantes, uma
selecdo basica de 256 cores que sdo apenas a ponta de um iceberg com
0 potencial de 16.777.216 cores possiveis, modelizando padrdes cultu-
rais e cognitivos.

Na forma, outro componente da sintaxe visual, encontramos 0s
elementos visuais que constituem a substancia basica do que vemos. O
ponto, a linha, a forma, a dire¢édo, o tom, a textura, a dimenséo, a escala
e 0 movimento, podem ser usados com grande complexidade de
intengdo na construcdo de mensagens visuais, constituindo uma lin-
guagem formal.

A diagramagéo de seu contetudo é um fator importante na hierar-
quizacao da visdo e na orientacdo da leitura da mensagem. Todos os ele-
mentos compositivos organizados segundo possibilidades combinatérias
sdo modelizantes. Por ex., sua organizacdo em layouts contemporaneos
segundo estilos de design de épocas anteriores; a modelizacdo da tridi-
mensionalidade na representacdo grafica bidimensional, seja de um
espaco arquitetdnico; de uma textura, que € uma qualidade de superficie,
também ligada direta ou indiretamente a terceira dimensédo; o estilo de
tragos que remete a movimentos artisticos, entre outros.

A tipografia, é tratada como elemento essencial do design gréafi-
co. “E um conjunto de signos de fung&o notacional, cujo significante n&o
€ a palavra [...], mas o desenho das letras do alfabeto (Gruszynski, 2008,
p.31). Portanto, o conjunto de caracteres pode ser considerado como
uma modelizacdo mediada pela tecnologia, da escrita caligrafica (con-
vencdo cultural) em signos tipogréficos. As letras sdo signos discretos
que representam convencionalmente sons da linguagem verbal e cuja
funcé@o priméria € a de remeter a uma imagem visual mental (a palavra)
reconhecivel pelo receptor.

O processo tipogréafico confere as palavras uma significagéo ime-
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diatamente compreensivel, mas que ird depender em parte da escolha
tipografica (fonte) em termos de forma, cor, textura, orientacdo e da sua
disposicao no layout. Podem exercer a fungdo de ancoragem, designan-
do o nivel correto de leitura ou de revezamento, quando suprem carén-
cias expressivas da imagem. Mas em qualquer uma dessas situacdes sua
compreensao imediata pode ndo acontecer, dependendo do nivel de alfa-
betismo verbo-visual e/ou do seu contexto cultural.

Os signos tipograficos podem ser modelizados pela visualidade
do texto onde se inserem e, também, por suas diferentes composi¢des,
chegando, as vezes, a uma ordenacdo dos elementos que lhes conferem
o0 status de imagem.

Para Flusser (2008, p.152), “uma imagem €, entre outras coisas,
uma mensagem: ela tem um emissor e procura um receptor.” Nesse sen-
tido, podemos considera-la como ferramenta de expressao e de comuni-
cacdo e, portanto, como linguagem. Pode ser uma fotografia, uma ilus-
tracdo, um mapa, um desenho arquitetdnico; ser abstrata ou figurativa,
colorida ou em preto e branco.

A fotografia € um processo onde interatuam o tom, a cor, a forma,
a textura e a escala. Seus elementos visuais podem reproduzir um
ambiente, uma situacdo, um objeto, com enorme poder de persuasao.
Para Aumont (2007, p.167), a imagem fotografica capta o tempo, “J...]
transmite ao espectador o tempo do acontecimento luminoso de que ela
€ o traco. O dispositivo procura garantir essa transmissao”.

Para alguns autores, a fotografia apresenta a capacidade de ultra-
passar a intencionalidade do fotégrafo. Por seu carater icbnico, carrega
em si conotag@es Vvarias, passiveis de modelizagéo e pode, também, ser
modelizada pelo tratamento aplicado: os filtros, o gréo, tipo de luz, con-
traste, enquadramento, entre outros, bem como pelo suporte midiatico
onde sera utilizada.

O desenho, por sua vez, pode representar infinitas imagens, cuja
grau de figurativismo ir4 variar segundo a intencdo do autor em relagéo
ao nivel de detalhamento necessario, seja um mapa de determinado
lugar, seja uma ilustragcdo botanica ou outra. Do ponto de vista semiético,
a ilustracéo botanica exprime a forma e as caracteristicas de uma planta
pela modelizagdo de suas partes constituintes: proporcdes, texturas,
cores, detalhes, em uma superficie plana. Certamente ndo é a propria
planta mas a expressao das caracteristicas fisicas por meio do desenho,
ou seja, a modelizagdo de sua tridimensionalidade, por meio da com-
posicdo pictdrica na qual encontramos, em sua dimensao visual, uma

sensorialidade tatil nas folhas, nos botdes e pétalas das flores. Nesse
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sentido, a ilustragdo sera entdo, “uma representacdo cultural que joga
com componentes cognitivos na configuracdo gréafico-visual”.

Essa breve analise dos codigos do design no ambito da semiéti-
ca da cultura nos revela que, sendo o sistema modelizante um modelo de
recodificacdo, cujo ponto de partida sdo os sistemas de codigos, num
dado contexto cultural, o design além de modelizar seus proprios codi-
gos, podera apropriar-se de outros cddigos culturais, recodificando-os.

Nesse sentido, nosso objeto de estudo, o cartaz, quando inseri-
do no universo urbano, ir4 interagir com outros sistemas de linguagem:
arte, publicidade, cinema, fotografia, sendo modelizado por essas lingua-
gens mas, também, modelizando o texto cultural de alguma forma.

Partindo-se da premissa que o ambiente urbano possui seus
proprios codigos e sua sintaxe “[...] cores, formas, texturas, volumes,
localizagdo, tempo histérico”(Ferrara, 2000, p.119), este constitui um sis-
tema de signos, um texto cultural, que interage com outros sistemas,
modelizando o0s textos culturais neles contidos. Nesse contexto,
podemos situar nas fungBes do cartaz: educativa, motivadora, estética e
artistica, aspectos que na abordagem da semidtica da cultura, podem ser
identificados como processos modelizantes, onde tanto receptor/recep-
tores e contexto cultural serdo partes integrantes.

Como texto da cultura, o design grafico apresenta uma mobili-
dade semantica, isto €, “um mesmo texto pode passar informagdes dife-
rentes aos diferentes receptores”, considerando-se a diversidade de seus
perfis socioculturais, o contexto onde ocorre a mediacdo e o carater mo-
delizante do proprio sistema.

Essa questdo da mobilidade semantica é um aspecto que deve
ser considerado na elaboragédo de informagdes cujos conteldos séo
muito especificos, como nas questdes de salde, dirigidas para publicos
caracterizados por diferentes niveis de alfabetizagdo verbo-visual e por
singularidades culturais regionais. No projeto de cartazes voltados para
essa tematica o conteldo semantico deverd ser articulado criteriosa-
mente para que na mediacdo signica seja alcancado um nivel minimo
desejavel de eficacia. Mesmo que o publico-alvo possa ser classificado
segundo um determinado perfil sociocultural, na decodificagdo da men-
sagem “havera sempre diferencas entre o cédigo dos receptores porque
este também consiste da totalidade da experiéncia verbal e da memoria
dos individuos.

Nesse sentido, o design revela-se semioticamente heterogéneo
ao relacionar-se com os diferentes contextos culturais aos quais o publi-

Co receptor pertence, permitindo ao designer trabalhar a articulagédo dos



111

codigos da sintaxe visual segundo regras compositivas usuais. Mas ao
utilizar cédigos de outros sistemas signicos, resultando na geracédo de
novas formas de significacdo, ou retrabalhar seus proprios codigos
segundo novas relagBes associativas, configura-se um processo de mo-
delizacéo, uma semiose construtiva da linguagem nos sistemas culturais.

Esse conjunto de textos e cAdigos culturais constituem o sistema
semidtico da cultura, definida pelos semioticistas russos como “[...] um
conjunto de informagdes néo hereditarias que sdo armazenadas e trans-
mitidas por grupos em dominios diferenciados de manifestacéo da vida
[...].” (Machado, Ibid., p.157) que, por sua vez, situam-se em um ambiente
a que Létman designou semiosfera.

O conceito semiosfera foi formulado por Létman em 1984 para

designar o habitat e a vida dos signos:

O conceito de semiosfera foi formulado [...] por L6tman em 1984 para
designar o habitat e a vida dos signos no universo cultural.[...] Assim
como biosfera designa a esfera da vida no planeta, tal como formula-
ra o geoquimico Vladimir lvanovich Vernadski (1863-1945), semiosfera
designa o espaco cultural habitado pelos signos. Fora dele, no enten-
der de Létman, nem os processos de comunicagdo, nem o desen-
volvimento de cédigos e de linguagens em diferentes dominios da
cultura seriam possiveis.

(Machado [Org.], 2007, p.16)

Esse universo de sistemas semioticos, no qual o design encon-
tra-se situado, permite um encontro dialdégico entre os diferentes textos
da cultura, seja pela homogeneidade como pela heterogeneidade de seus
elementos, resultando num processo de traducdo mutua, numa dinamici-
dade continua.

Nesse continuum semioético as estruturas mais fortes encontram-
Se nos centros e novos textos, formalmente menos organizados, nas peri-
ferias, nas quais 0s encontros entre elementos homogéneos permitem a
hibridizacdo e os heterogéneos, irdo se conformar oferecendo a possibi-

lidade de novos textos, novos significados.



4 Cartazes para Aids

Desde Maiakowski é sabido que o
cartazismo € um poderoso instrumento
de difusdo de idéias e de atitudes.
Logo depois da Revolugdo Bolchevique,
0 poeta russo se dedicou a escrever
Versos para cartazes sobra a prosaica
necessidade de ferver agua para
torna-la potavel.

No Brasil raramente os pOsteres sao
feitos por profissionais do ramo,
redundando, em sua maioria, em
pecas pobres e pouco comunicativas,
embora sejam muito usados em
campanhas de saude publica.

A Associagao dos Designers Gréficos
(ADG) de Séo Paulo acaba de ter uma
iniciativa que resgata esse sentido
social do cartazismo e, por decorréncia,
da propria profisséo: em conjunto com
0 Gapa (Grupo de Apoio a Prevencgéo
a Aids), promoveu um concurso interno
em torno do tema Aids e Adolescéncia.
[...] Os cartazes vencedores serdo
impressos numa tiragem de 30 mil
exemplares cada um, e distribuidos
pelos diversos nucleos do Gapa em
todo o pais. Além disso, todas as
pecas concorrentes estardo expostas
no Museu da Imagem e do Som, em
Séo Paulo, de 23 de marco a 11 de
abril.

LEON, Ethel. In: Revista Design &
Interiores. Sao Paulo: n°33, 1993.
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4.3 O objeto de estudo e uma metodologia de andlise

A definicdo do objeto de estudo desta pesquisa ocorreu de forma
praticamente simultanea entre o interesse da autora em expandir o0 uni-
verso de pesquisa em design grafico, cujos contelddos privilegiam temas
relacionados com as questées mercadoldgicas e culturais, e a recupe-
racdo de um conjunto de cartazes desenvolvidos por designers para uma
campanha de prevencdo a Aids voltada para o publico adolescente, rea-
lizada em 19934. Sobre cartazes culturais brasileiros encontramos varias
pesquisas e acervos, mas muito pouco sobre cartazes relacionados com
as questdes de saude publica, uma area carente de estudos em design e
comunicagao.

Em termos de iconografia, selecionamos nas campanhas rea-
lizadas pelo Ministério da Salde, seis cartazes sobre Aids dirigidos para
0 publico adolescente, veiculados entre 1992 e 2006, que somados a
mais seis cartazes coletados entre os 30 que formam o conjunto do even-
to de 1993, formam a iconografia do corpus de trabalho.

Definidos o objeto e o corpus de trabalho e realizado todo o per-
curso teorico da pesquisa, iniciamos a etapa de analise dos cartazes.

Na primeira parte deste capitulo ao estudarmos algumas pro-
postas de metodologias de leitura de imagens identificamos diferengas
Nnos processos, relacionadas aos objetivos da prépria leitura. No contex-
to escolar, na leitura de mensagens visuais, hormalmente baseada em
obras de arte, o objetivo predominante visa a construcdo de “[...Jum sis-
tema basico para a aprendizagem, a identificacdo, a criacdo e a com-
preensdo de mensagens visuais que sejam acessiveis a todas as pes-
soas” (Dondis, 2003, p.3).

Na proposta deste projeto, buscamos a compreensdo da pro-
ducdo de sentido em mensagens destinadas a uma leitura publica, com
objetivos muito especificos, cuja fundamentacao tedrica foi iniciada nos
anos 70 e que, ao longo dos anos vem recebendo contribuicdes tedricas
relevantes para seu estudo. Esse corpo tedrico fundamenta a pratica
profissional no ambito da publicidade e do design grafico.

Alguns autores, como Ferrara, ao referir-se a andlise de imagens,
afirmam “[...] que ndo existe um método especifico para o objeto néo-
verbal, mas sim procedimentos metodoldgicos” (apud Almeida, 2005,
p.101).

Ramalho e Oliveira, embora reconhecendo os elementos de com-
posicdo das mensagens visuais e sua articulacdo, desconsidera a
existéncia de uma gramatica visual, portanto de uma sintaxe, mas ape-

nas uma “linguagem visual”, um conjunto de procedimentos relacionais a
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ser utilizado na analise de mensagens visuais. (Ramalho e Oliveira, 2006,
p. 49-57).

No ambito deste projeto, encontramos nos fundamentos da pro-
posta de Martine Joly, sobre os signos plasticos, iconicos e verbais uma
relacdo direta com os codigos do design e no corpo tedrico da semibtica
da cultura, notadamente em Lotman, os elementos e a metodologia
necessarios para a elaboragcado de uma grade analitica para o estudo das
mensagens visuais.

O trabalho de analise ira concentrar-se nos planos descritivo e
interpretativo:

< na descrigdo, identificamos os cédigos (dos quais j& falamos no
capitulo 3) e sua articulagéo, ou seja, suas possibilidades combinatorias:
suporte, quadro, enquadramento, diagramagéo, formas, cores, texturas,
tipografia. A descricdo coloca em evidéncia as escolhas perceptivas e de
reconhecimento essenciais para a interpretacdo de uma imagem, que evi-
dentemente passa por experiéncias culturais.

e na interpretacdo, analisamos as significagfes presentes nos
signos que compdem os codigos utilizados, para que possamos com-
preender sua fungdo modelizante. A modelizagdo por meio dos signos é
sempre um modelo de recodificacdo, um modo particular de organizar
mensagens.

Para Létman, “[...] cada sistema de comunicagéo pode realizar
uma fungdo modelizante” 5 ou seja, cada linguagem tem seu modo de
organizar as mensagens, cujas relagdes entre seus trés elementos basi-
cos, significado, signo e intérprete pode ter suas proprias regras de
semantica, sintaxe e pragmatica, o que lhe confere a propriedade mo-
delizadora, um modo particular para transmissdo de informacao, por meio
de um sistema de signos caracteristico e com regras proprias.

No design grafico os cddigos apresentam possibilidades combi-
natérias, ora modelizando os préprios cédigos, ora modelizando outros.
Conhecé-los e relaciona-los por meio do processo de leitura, nos permite

0 entendimento das mensagens visuais.



Fig. 58

Cartaz evento “30 maneiras de dizer
nao a Aids” / ADG / GAPA / SENAC
Sexo e drogas

Hugo Kovadloff, Claudio Novaes,
Milton Cipis
1993
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4.4 Leitura e andlise de cartazes

Plano descritivo

O plano do cartaz € dividido em duas &reas de cor, branco e preto
chapado, dispostas simétricamente, segundo o eixo horizontal. A men-
sagem verbal principal, composta em caixa alta, na cor vermelha e na cor
branca (vazada no plano preto) é organizada também simetricamente,
pelo eixo vertical, em cada um dos planos. O texto diagramado a direita
da imagem da palavra “vida” apresenta a mensagem: “Seja feliz. Use

camisinha e ndo compartilhe a mesma seringa”.

Plano interpretativo

O discurso verbal, por meio de sua composicdo, transforma-se
em imagens, cuja relacédo é de oposicdo. O efeito de sentido é acentua-
do pelo arranjo tipogréafico das palavras “vida” e “Aids”, formando ima-
gens gue nos sugerem duas faces: no plano branco, a palavra “vida”, ver-
melha, vibrante, sugere alegria, e por oposicdo, a palavra “Aids” , vazada
no plano preto, sugere tristeza, morte. O discurso verbal da mensagem
diagramada a direita da imagem da palavra “vida” enfatiza uma correlacdo
de causa e efeito: 0 uso de contraceptivo e o ndo compartilhamento de
seringas.

O codigo cromatico nos apresenta a oposi¢ao branco-preto que
remete a uma relacdo simbdlica de vida e morte no contexto da cultura
ocidental. O preto como auséncia de luz, cor das trevas, do desconheci-
do, carrega em si um valor negativo, enquanto o branco como cor da
vida, da luz, carrega um valor positivo. A cor vermelha, pode remeter a
sangue, fogo, paixdo, forca, energia, alegria. Devido a sua vibracao
cromatica na curva do espectro, é uma cor vibrante utilizada para

destacar a mensagem principal, associada a vida.



Fig. 59
Cartaz evento “30 maneiras de dizer
nédo a Aids” / ADG / GAPA / SENAC
Drogas

Fabio Whitaker, Regina Knoll,
José Roberto Paulino
1993
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Plano descritivo

O cartaz apresenta um plano Unico, chapado, de cor amarela ,
contendo a imagem de uma cobra centralizada pelo eixo vertical, com a
fusdo de outra imagem, uma seringa hipodérmica e duas mensagens ver-
bais: a dominante, “Essa picada mata”, diagramada em trés linhas, em
tipografia bold e a secundaria, “Aids, evite essa droga”, também em caixa
alta e baixa, em tipografia bold, vazada num quadrado vermelho, centra-

lizado pelo eixo vertical.

Plano interpretativo

O uso de metaforas visuais e verbais é um recurso utilizado para
levar & percepcdao rapida. Neste caso a fuséo de imagens cria uma meta-
fora visual para o uso de drogas injetaveis, associando a picada da
seringa com a picada mortal de uma cobra. O discurso do texto principal
“Essa picada mata” é uma palavra de ordem com a funcado de reforcar a
mensagem visual enquanto que o texto secundario, “Aids, evite essa
droga”, vazado no quadrado vermelho, refor¢a o objetivo principal do car-
taz, um alerta sobre o uso de drogas injetaveis.

O fundo em cor amarela chapada destaca as imagens da cobra
e da seringa, numa cor azul arroxeada. Apesar do amarelo ser conside-
rado uma das cores mais claras do espectro, € uma cor quente por
exceléncia, uma cor vibrante. Simbolicamente o amarelo liga-se ao ouro
e ao sol. Sendo usado como cor de alerta em sistemas de sinalizacdo
vidria e em sistemas de sinalizagdo, de seguranca, esse significado pode
ser deslocado para outras mensagens visuais, caso deste cartaz cuja
funcéo é alertar o publico adolescente para a questao da Aids. O quadra-
do vermelho destaca-se no fundo amarelo, chamando a atencdo do
receptor para a mensagem nele contido.

Este cartaz trabalha a dimenséo visual nas sensagfes tateis da
cor e da textura das imagens ou seja, 0 material plastico da seringa e a

pele da cobra, decorrentes de sua modelizagé&o.



Fig. 60

Cartaz evento “30 maneiras de dizer
nédo a Aids” / ADG / GAPA / SENAC
Sexo

Jodo Calligaris Neto
1993
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Plano descritivo

O plano de fundo é dividido pela diagonal em duas areas de cor:
azul cian e amarelo, chapados. A imagem, em preto e branco, de uma
jovem vista de cima, alinha-se a diagonal, no encontro dessas areas. O
bracgo levantado apoia uma forma circular contendo a figura de uma méo,
na cor magenta, cujo dedo médio porta uma camisinha, sobre fundo em
azul rebaixado e no contorno, também na cor magenta, apresenta um
texto vazado, com a Unica mensagem do cartaz: “use camisinha ® sexo
seguro”, disposta de forma sequencial e composta em caixa alta, em
tipografia bold.

Plano interpretativo

A divisdo do plano de fundo pela diagonal em duas areas de cor,
enfatiza o angulo de tomada da imagem da moga, vista de cima e seu
posicionamento inclinado e alinhado pela diagonal. A forma circular e a
mé&o, com a camisinha no dedo médio, constituem uma composicao
codificada pela linguagem pictogréafica dos sinais de transito, que segun-
do Létman, é uma linguagem artificial: 0 que seria a mao da propria moga
da imagem, é representada metaforicamente pelo sinal “pare”, cujo sen-
tido seria 0 de alerta para a mensagem e para o0 seu objeto, a camisinha.
Essa ressignificagéo pode ser considerada como modelizagdo de signos
dos coédigos do design.

O destaque dado a esses elementos pela ampliacdo exagerada
em relacdo a imagem, enfatiza a mensagem verbal e imagética.

O cédigo cromatico utiliza as cores azul cian e amarelo que sado
suficientemente luminosas para chamar a atengdo para a mensagem do
cartaz e a cor magenta, aliada ao tamanho da forma circular, ressalta a

informacé&o visual, ancorada pela informacéo verbal.
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Fig. 61

Cartaz evento “30 maneiras de dizer
nédo a Aids” / ADG / GAPA / SENAC
Sexo

Gilmar Nashiro
1993
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Plano descritivo

O plano de fundo é totalmente ocupado pela imagem de um teci-
do na cor rosa, cortada pelas bordas da area do cartaz. O texto, vazado
na imagem, é disposto de forma simétrica em relagcdo ao eixo vertical, na
parte superior do cartaz. E composto em versal/versalete, em letra nor-

mal, condensada e serifada.

Plano interpretativo

O corte dado a imagem leva o receptor a construir imaginaria-
mente o que ndo pode ser visto no campo visual, mas o0 que a completa
fora desse campo. A tatilidade da imagem nos passa a sensacdo do
toque macio da seda. Embora o corte dado a imagem ndo permita a
visualizagdo do ambiente, é possivel associar esse recorte com a atmos-
fera de um quarto e de lencdis de seda. A cor rosa remete a feminilidade.
Embora bastante sintética, h4 nessa imagem uma conotacao implicita de
sensualidade.

O efeito de sentido do discurso verbal “camisinha nele!” é uma
expressao de ordem que remete ao uso de preservativo e ao 6rgao

sexual do parceiro.
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Fig. 62

Cartaz evento “30 maneiras de dizer ndo
a Aids” / ADG / GAPA / SENAC

Sexo

Claudio Novaes, Hugo Kovadloff,
Milton Cipis
1993
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Plano descritivo

O cartaz apresenta um fundo acromético e as mensagens verbal
e imagética centralizadas no eixo vertical. Na sua composi¢do ha uma
economia de elementos graficos. As imagens de preservativos na cor
bege/pele compdem conjuntos organizados pelos simbolos de sexo
masculino e feminino, cuja notacdo é feita utilizando as cores magenta e
cian.

O texto, em caixa alta, € composto na cor preta e alinhado sime-
tricamente pelo eixo vertical e dividido entre os espagos das imagens:

“Seja qual for sua opg¢éo, use sempre camisinha.”

Plano interpretativo

O cartaz é composto por arranjos de preservativos, diagramados
em substituicdo aos circulos que compdem os simbolos de sexo masculi-
no (Marte) e feminino (Vénus), segundo a cultura greco-romana, sendo
que cada disposicdo gréfica representa uma opcao de relacionamento
sexual, sutimente identificada pelos simbolos e modelizada pelo cédigo
cromatico, composto pelas cores magenta e cian, uma ressignificagéo
das cores rosa e azul relacionadas aos géneros feminino e masculino.

A mensagem textual, composta em caixa alta, correlaciona-se
com a mensagem visual, ocupando 0s espacos entre seus elementos,

mas mantendo a clareza da mensagem global.



Fig. 63

Cartaz evento “30 maneiras de dizer ndo
a Aids” / ADG / GAPA / SENAC

Sexo

Fabio Whitaker, José Roberto Paulino
1993
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Plano descritivo

O cartaz apresenta uma organizacdo de texto e imagens centra-
lizados pelo eixo vertical, sobre fundo acromético. As imagens séo ilus-
tragdes trabalhadas a trago, na cor preta, sem reticula. O titulo “Salve o
sexo”, situa-se na parte posterior, centralizado, em tipografia bold, na cor
preta. A segunda mensagem, “Aids N&o”, também centralizada, em
tipografia bold, é vazada num box quadrado de cor vermelha. A primeira
mensagem secundaria também esta posicionada num box, na parte
superior do cartaz, em tipografia bold, na cor preta, sobre fundo amare-
lo. A segunda mensagem secundaria posicionada na metade do cartaz,
€ composta em tipografia bold, blocada, na cor preta, sobre fundo

amarelo. Seu conteudo traz informagdes sobre a questéo da Aids.

Plano interpretativo

Este cartaz trabalha a temética do sexo num contexto de humor,
utilizando ilustragdes cuja linguagem remete as tiras de histérias em
quadrinhos, representando lugares “inusitados”, alternativos para
“transar”.

A construcdo de sentido tanto da mensagem verbal, como da
visual, enfatiza a manutencéo da atividade sexual e a importancia do uso
de camisinha.

O cédigo cromatico trabalha a cor preta nas ilustragdes, no titulo
e no texto. Nos boxes de texto, também utiliza a conotacdo do amarelo
como cor de alerta, chamando a atengdo para as mensagens, assim
como o vermelho relacionado a proibicdo, usado no box da palavra de
ordem “Aids nao”.

A mensagem do retangulo amarelo pode ser considerada um
pouco longa para um cartaz, convidando o receptor para um segundo

nivel de informacéo, mais detalhada sobre a epidemia.
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Cartaz campanha de carnaval dirigida
para o publico adolescente

Ministério da Saude / DST

Sexo

Master Comunicagao
1999
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Plano descritivo

O cartaz apresenta um fundo acromatico, no qual a ilustragéo
ocupa a metade superior de forma assimétrica pela caracteristica do
préprio desenho: uma figura multicolorida, composta por trés meias luas
e um circulo situado no eixo central, contendo os tracos de uma cami-
sinha. Alguns pontos arredondados espalham-se aleatoriamente em
torno da ilustragéo.

A parte inferior apresenta um texto composto em caixa alta e
baixa, multicolorido (laranja, azul, vermelho e verde) com a mensagem

’\11

principal: “viver sem aids s6 depende de vocé”, alinhado irregularmente e
disposto assimetricamente em relacdo ao eixo vertical. A mensagem
complementar, em caixa alta e na cor preta, situa-se logo abaixo da men-
sagem principal, também esté posicionada assimetricamente em relagéo

ao eixo vertical.

Plano interpretativo

A ilustrac@o remete as alegorias carnavalescas. As meias luas em
cores vibrantes formam as partes de uma figura: “bragos” e “pernas”. A
conformagdo de um rosto é dada pelo desenho de uma camisinha que
simula seus tragcos. Os pontos coloridos distribuidos ao redor da figura
podem ser associados aos confetes carnavalescos.

A tipografia utilizada na mensagem principal apresenta uma forma
mais livre e desenhada e as cores apenas ddo o ar festivo, colorido,
préprio do carnaval, sem acrescentar novos significados.

A mensagem complementar na cor preta destaca-se apenas pelo

contraste com as cores utilizadas na mensagem principal e na ilustragéo.
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Cartaz campanha pontual para o publico
adolescente

Ministério da Saude / DST

= Sexo

-
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USE CAMISINHA OU DIGA NAO. SERINGAS SO INDIVIDUAIS, 1994

Plano descritivo

Este cartaz trabalha a horizontalidade e a simetria. O fundo é
acromatico. O codigo cromatico é composto pelas cores branca, azul,
verde e preto. As imagens posicionadas nas laterais, nos mostram dois
jovens. A mensagem principal, na cor preta, blocada, em caixa alta, em
varios corpos e pesos, é centralizada entre as imagens. O texto
secundario, na cor verde, também em caixa alta, insere-se na barra,

alinhado pela largura total do cartaz.

Plano interpretativo

Os jovens, bem humorados, vestidos segundo padrfes habituais,
apresentam um gestual cujos significados negativo, “diga ndo” e positivo,
“use camisinha ou ...", reforcam o conteldo das mensagens.

O texto principal, pelo tamanho e posicionamento, destaca a
mensagem a distancia, direcionando a atengdo para a mensagem
secundaria, na cor verde, inserida na barra preta, cujo contraste cromati-

co garante sua leitura.
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Fig. 66

Cartaz campanha de carnaval para
0 publico adolescente feminino
Ministério da Saude / DST

Sexo

Master Comunicagao
2003
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Plano descritivo

O cartaz apresenta um fundo composto por imagens de preser-
vativos em tons pastéis. Sua composicao € direcionada pelo eixo vertical,
sendo a figura feminina posicionada na vertical e em sua maior parte,
ocupando o lado direito. O enquadramento da imagem apresenta cortes
na parte superior, parte inferior e lateral direita, trazendo o foco para o
rosto e a méo, que segura uma camisinha e parte do corpo. Existe um
predominio da cor rosa pink na barra de texto, no texto sobreposto na
imagem, no preservativo que a modelo segura, no seu brinco e no deta-
lhe da roupa, seguido pela cor preta da roupa e do texto, na parte supe-
rior esquerda do cartaz. Todo o texto é em caixa alta e baixa, sem serifa,

peso regular.

Plano interpretativo

Esse cartaz destaca-se pelo enquadramento dado a imagem,
que da a impressdo de proximidade da protagonista da campanha, a
cantora Kelly Key. O angulo de tomada, com a mado segurando um
preservativo e a expresséao facial remetem a uma atitude de mulher deci-
dida.

Essa postura é refor¢cada pelo texto aplicado na imagem: “Mostre
que vocé cresceu e sabe o que quer. Neste carnaval, use camisinha”, na
cor rosa pink, que predomina na composi¢cdo do cartaz e que pertence
ao universo cromatico das jovens adolescentes. Essa aplicacdo no corpo
da cantora, embora possa ser entendida como redundante, revela a
intengdo de que pareca uma tatuagem, pela proximidade com a ver-
dadeira, que encontra-se nas costas.

O texto, vazado, em tamanho maior, € aplicado na barra, como
mensagem de reforgco: “Mostre que vocé cresceu, Neste carnaval, use

camisinha”.
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Fig. 67

Cartaz campanha pontual para o publico
adolescente

Ministério da Saude / DST

Sexo
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Plano descritivo

O cartaz apresenta um fundo acromatico e uma composi¢cao da
imagem na diagonal, em tamanho decrescente, pelo dngulo de tomada
da propria foto. O texto, em cursiva, na cor preta, alinha-se a esquerda,

no rodapé.

Plano interpretativo

Esse cartaz apresenta uma composicdo extremamente limpa,
com a imagem situada na diagonal, cujo tamanho decrescente, remete
ao conceito de linha do tempo. A temporalidade é dada por cada mem-
bro da imagem, que personifica o jovem de uma época identificada pelo
codigo do vestuario.

A énfase no uso de preservativo na mensagem verbal é dada pela
analogia entre, vestir-se segundo padrées de comportamento e defender
idéias: “Ha varias décadas os jovens se vestem para defender suas

idéias. Agora chegou sua vez. Use camisinha”.
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Fig. 68

Cartaz campanha Dia Mundial da Aids
dirigida para o publico adolescente
Ministério da Saude / DST

Mulher, sua histéria € vocé quem faz

Master Comunicagao
2004
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Plano descritivo

O cartaz € composto por um fundo na cor vermelha com deta-
lhes reticulados em um motivo geométrico, também vermelho. A imagem
de uma jovem negra, vestida na cor vermelha, € posicionada simétrica-
mente, com as maos juntas, segurando uma embalagem de preservativo.
A mensagem verbal, vazada na imagem, € emoldurada por um elemento

geomeétrico que se repete nas laterais.

Plano interpretativo

O enquadramento frontal e simétrico da imagem e a postura das
maos apresentando uma embalagem de preservativo, colocam a perso-
nagem numa relagcao de dialogo de tom amigével com o receptor.

O codigo cromatico é trabalhado na luminosidade dos tons de
vermelho, tanto no plano de fundo como no vestido. A roupa simples e o
penteado afro, sdo suficientemente neutros para ndo competirem com o
texto e a imagem da embalagem de preservativo, que sédo o foco princi-
pal da mensagem verbo-visual.

O texto vazado na roupa da personagem enfatiza o tema da cam-
panha: “Vocé tem direito a informacgéo, a prevencgdo e ao tratamento da
Aids. Ndo importa sua cor”. Os grafismos laterais, que sdo 0S mesmos
utilizados no plano de fundo, remetem a cultura africana e pela localiza-
¢do, revelam uma possivel intengdo de que parecam tatuagens tribais

aplicadas nos bragos da jovem.
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Fig. 69

Cartaz campanha Dia Mundial da Aids dirigida
para o publico adolescente

Ministério da Saude / DST

Sua atitude tem muita forga na luta

contra a Aids

Master Comunicagao
2007

Plano descritivo

O cartaz apresenta um fundo em policromia com ilustragcfes
diversas: coragdes, dois jovens se beijando, o detalhe de um prédio.
Duas mensagens na cor preta, sdo apresentadas sobre grafismos em
tons de cinza, na metade direita da area do cartaz, dividindo o espaco
com a imagem de duas jovens, uma negra e outra branca, posicionada
na metade a esquerda.

O cobdigo cromatico é composto por azuis, roxos, amarelos,
verdes e tons de cinza. As mensagens sdo aplicadas em caixa alta, em
tipografia vernacular. Todos os logos séo alinhados na base da imagem,
na parte inferior do cartaz, local onde também foi posicionado o endereco

do site especifico da campanha, na cor amarela.

Plano interpretativo

Apesar do posicionamento simétrico da imagem das adoles-
centes, o fundo utilizado, que remete a uma parede grafitada, da um certo
dinamismo na composigdo. O cédigo cromatico utilizado nas figuras de
fundo repete-se no cédigo do vestuario e na embalagem do preservativo.

A énfase no uso de preservativo da mensagem verbal é reforca-
da pela expressdo corporal das jovens, que remete a uma atitude de
poder de decisdo em relagdo ao tema da campanha: “Vocé tem o direito
de se vestir como quiser e de ter a camisinha na bolsa. Qual é a sua ati-
tude na luta contra a Aids?

O endereco do site especifico da campanha, aplicado na cor

amarela, simula a impressdo de um carimbo.
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4.5 Andlises dos cartazes: similaridades e diferencas

As andlises dos cartazes nos revelam uma abordagem projetual
diferenciada entre os dois conjuntos, que pode estar na base conceitual
e relacionada com a propria estratégia de comunicagao.

Os cartazes do evento “30 maneiras de dizer ndo a Aids, foram
produzidos para uma campanha no ambito das escolas de ensino médio,
para divulgacdo estadual. O projeto incluia, também, a impressdo dos
cartazes no tamanho de cartdo postal, como midia alternativa para atin-
gir uma divulgacdo mais ampla. Portanto, foi um trabalho desenvolvido
para atuar no nivel dos micromeios, enquanto que os cartazes das cam-
panhas do Ministério da Saude sdo produzidos para veiculagdo no univer-
so dos macromeios, cuja finalidade primeira € servir de alerta cotidiano.

Em termos projetuais, no conjunto do GAPA/SP encontramos um
predominio de solu¢des graficas trabalhadas com o uso da cor e da
tipografia, enquanto que a imagem, seja fotografia ou ilustracéo, é utiliza-
da na construcdo de metéforas visuais, da percepgao visual da tatilidade
e no tracgo livre dos desenhos que remetem ao universo jovem.

A modelizagcdo dos cddigos do design é uma caracteristica pre-
sente nesse conjunto: ha sempre um didlogo entre sistemas signicos e
uma reatualizagcdo de relacdes associativas que resultam numa relacéo
dialética entre imagem e texto bem elaborada.

Nos cartazes das campanhas do Ministério da Salde a articu-
lacdo das mensagens enquadra-se nos parametros construtivos identifi-
cados na proépria trajetéria histérica do cartaz: imagem e texto séo ele-
mentos complementares e indissociaveis na construcao da mensagem. E
€ justamente nessa linha construtiva que as agéncias de publicidade cos-
tumam trabalhar a relacdo dialética, contrabalangando a polissemia da
imagem com a monossemia do texto.

Nos cartazes selecionados para analise, focados no publico ado-
lescente, a construcdo do discurso verbal tematiza a Aids de forma posi-
tiva, com mensagens breves e claras, sinalizando também uma mudanca
no discurso visual, substituindo o tom assustador e preconceituoso das
mensagens veiculadas nas décadas anteriores. A imagem, sempre pre-
dominante, é aplicada sobre fundos neutros ou com grafismos relaciona-
dos ao universo sociocultural do adolescente. Ndo hé relagdes associati-
vas muito elaboradas e ndo encontramos nesse material 0 mesmo nivel
de articulacdo dos codigos da sintaxe visual dos cartazes do evento do
GAPA/SP. Talvez isso ocorra devido a abrangéncia das campanhas de
massa, em termos territoriais, e pela diversidade das caracteristicas regio-

nais da populagéo alvo.
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CONCLUSAO

A questdo fundamental que permeou este estudo foi o entendi-
mento das fun¢des essenciais do cartaz e sua aplicagdo no contexto das
campanhas de prevencao a Aids voltadas para o publico adolescente.

Sabemos que a intencdo da comunicacdo em saude é atuar
como veiculo de informacgao, chamando a atencé@o do publico-alvo para
um dado problema. Entdo, nesse contexto, qual seria a real fungédo do
cartaz? Apenas informativo, despertando a atengdo para a questao da
Aids? Ou também educativo, promovendo mudancas de habitos e com-
portamentos?

As respostas a essas questdes foram naturalmente tornando-se
evidentes ao longo da pesquisa. O estudo da contextualizagdo historica
e das politicas de comunicacdo adotadas pelo governo tornou visivel o
enfoque discriminatério com relagdo a todas as doencas. Até os anos 80,
os problemas de salde eram normalmente vinculados a pobreza e as
doencas infecciosas. Era como se o0 doente tivesse culpa de sua propria
condigdo. Esse aspecto esta claramente configurado no discurso verbo-
visual encontrado na iconografia das campanhas da maioria das patolo-
gias, desde o inicio do séc. XX.

Foi somente nos anos 90, a partir do questionamento dos mo-
delos comunicacionais adotados, que surgiu um novo olhar sobre a
recepcdo dos meios e do consumo material e simbdlico, no qual sdo
valorizadas as teorias sobre a cultura e o discurso.

Na questdo da Aids, houve, desde o inicio da epidemia, uma ati-
tude discriminatoria, revelada pelo discurso amedrontador e simplista,
que esta sendo lentamente modelado por uma nova percepcao da enfer-
midade e a consequente evolugcdo das narrativas verbo-visuais utilizadas
nos meios de comunicagéo.

Mas as campanhas de saude, em geral, defrontam-se ainda hoje
com as barreiras cognitivas, situacionais e culturais da populagdo em
geral. Essa conjuntura torna evidente a necessidade de entender o
receptor como sujeito ativo no processo comunicacional, para que haja
uma atitude responsiva.

Ao tematizar a questédo da Aids, o discurso moralista deve ser tro-
cado pela incorporagdo de temas préximos a realidade do receptor e
adotar uma linguagem verbo-visual que permita sua assimilagido e con-
duza a uma mudanca de habitos e comportamentos.

Portanto, os projetos para esse tipo de comunicacdo devem néo

apenas mostrar uma forga visual e uma exceléncia estética, mas também
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usar essas dimensdes como suporte para sua fungcdo comunicativa:
informar, persuadir e educar. Nesse sentido, a pesquisa aponta cami-
nhos para a produgcdo de mensagens voltadas para essa tematica.

N&o pretendemos definir metodologias projetuais, mas diante de
um campo de estudo tdo amplo, percebemos a necessidade de um apro-
fundamento tedrico para o entendimento das questdes relacionadas ao
tema comunicacgéo e saude. O registro desse aporte tedrico abre para 0s
profissionais de design a possibilidade de aplicagdo dos conceitos aqui

analizados em outras midias, tanto impressas como audiovisuais.
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ANEXO

CARTAZES CAMPANHA “30 MANEIRAS DE DIZER NAO A AIDS
ADG / GAPA SP / 1993
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