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Resumo: O termo retrd surgiu no século XX, sendo hoje possivelmente banalizado como
estilo grafico, entdo, este estudo visa a compreender o conceito de retr6 enquanto
fendbmeno no campo do design grafico. Para tanto, sdo abordados aspectos formais e
simbdlicos do design grafico, assim como investiga-se o retr0 etimoldgica e
historicamente. Adota-se a semiotica peirceana como base metodolédgica para analisar o
conjunto de anuncios da campanha publicitaria do evento MaxiMidia 2010. A partir da
analise, inferiu-se que o retré6 ndo trata apenas dos aspectos signicos de icone e indice,
associados a referéncias do passado, sendo interpretado apenas como simbolo. Nesse
sentido, a campanha analisada, ao fazer uma reciclagem de estilos a partir da ironia e da
nostalgia reflexiva, contempla algumas defini¢cdes de retro propostas pela literatura.
Palavras-chave: semiética, design grafico, estilo, retr6, campanha publicitaria.

Abstract: The term retro appeared in the twentieth century, and today is possibly
banalized as a graphic style. In this study, it is intended to understand retro as a
phenomenon, analyzing how it is presented in graphic design. For that, formal and
symbolic aspects of graphic design are approached, and retro is etymologically and
historically investigated. Peircean semiotics is used as a methodological basis for analyze
the set of ads for the advertising campaign of the event MaxiMidia 2010. According to the
analysis, the retro deals not only with the signic aspects of icon and index, with references
to the past, but is only interpreted as a symbol. It was considered that the campaign, by
doing a recycling of styles from the irony and reflective nostalgia, covers some definitions
of retro proposed by the literature.

Keywords: semiotics, graphic design, style, retro, advertising campaign.

1. Consideracgoes iniciais

O termo retrd surgiu no século XX para descrever retornos ou resgates na
arte, no design e na cultura popular diferentes de movimentos anteriores, como o

Renascimento e o Revivalismo. Na atualidade, o retrd tem sido observado como um
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estilo grafico e diferencial de produtos, sendo um possivel recurso para designers.
Diante disso, é imperativo que a area do Design Grafico atente para esse fendmeno
contemporaneo, de forma a produzir conhecimento e contribuir para uma possivel
compreensao conceitual relativa a elementos graficos e significacdes relacionadas
ao retro em pecas graficas.

O objeto de estudo é a conhecida campanha publicitaria para o evento
MaxiMidia 2010, em Sao Paulo. O evento é descrito em seu website como “a grande
vitrine da industria da comunicag¢do em todo o Brasil” e “o maior evento do setor
em toda a América Latina” (MAXIMfDIA, 2015), reunindo um férum, uma feira e
um prémio. Assim, este é um estudo qualitativo e descritivo, baseado em pesquisa
bibliografica, que tem por objetivo compreender a constituicdo do retr6 como um
fendmeno no design grafico. Para tanto, sdo considerados os aspectos simbdlicos
do design grafico como mediador das relagdes sociais e é realizada uma
abordagem etimoldgica e histérica do retro, a partir da literatura da area. Como
aporte metodolégico, foi elencada a semiédtica peirceana, a fim de analisar o que se
pode considerar como retré no design grafico a partir do objeto de estudo. Na
analise, também sao abordados elementos de design grafico e publicidade e o
conceito de ironia.

Este artigo esta dividido em: 2. Conceitos de design grafico; 3. Retr6: uma
abordagem etimoldgica e histérica; 4. A semidtica como aporte tedrico-
metodolégico; 5. Pressupostos metodoldgicos; 6. Anadlise semidtica; e 7.
Consideracdes finais. A seguir, sdo apresentadas postulacdes tedricas relativas ao

conceito de design grafico.
2. Conceitos de design grafico

Nesta secdo, sdao apresentadas definicbes do que se entende por design
grafico, adotadas aqui como base para a analise proposta. Neste horizonte, Biirdek
(2006) aponta que o design é onipresente nos ambientes cotidianos — casa,
trabalho, transporte publico, vestimenta — e, por isso, conclui que discutir o que é
ou ndo design ja ndo é uma questdo, pois esse, ao estar em tudo, media a
comunicacdo entre pessoas e grupos sociais. Além disso, Fiell e Fiell (2001)

consideram o design de forma global, ou seja, como concep¢ao e planejamento




global de produtos, diferente do estilo, ligado a aparéncia e ao tratamento da
superficle — qualidades expressivas de um produto. Assim, o estilo é
frequentemente um elemento complementar de uma solugdo de design.

Estendendo ao design grafico, Villas-Boas (2003) o conceitua como
atividade profissional e area de conhecimento, cujo objeto é a elaboragdo de
projetos para reproducdo por meio grafico de pecas comunicacionais, como
cartazes, livros e folhetos. Essa elaboragao esta ligada a um ordenamento estético-
formal de elementos textuais e ndo-textuais, compondo uma peca grafica. Villas-
Boas (2003) acrescenta que um objeto s6 pode ser considerado fruto de design
grafico quando contempla os aspectos: (1) formais, nos quais ha a combinacdo de
elementos como ilustracao, tipografia, fotografia e grafismos em uma perspectiva
projetual, que visa a reproducdo a partir de um original; (2) funcionais, que se
referem a finalidade de comunicar uma mensagem para um observador por meio
de elementos textuais e ndo-textuais, a fim de persuadir, guiar ou vender; (3)
metodolégicos, que se referem a necessidade de uma metodologia projetual; e (4)
simbodlicos, que tratam da funcdo subjetiva, relacionada a fetichizacdo das
mercadorias, cujo valor se forma apenas pelas relagées sociais humanas.

Em consonadncia com os autores citados, este estudo aborda os aspectos
formais e simbodlicos, ou seja, a qualidade expressiva do design grafico em relagdo
as formas e a sua funcdo subjetiva. Dessa forma, na préxima sec¢do, é abordado o

conceito de retro.
3. Retro: uma abordagem etimologica e historica

A escolha pelo retr6 como tema se da por ser recorrente hoje em diversos
meios (BAKER, 2013): na moda, nos produtos, na musica, no design grafico, com a
apropriacao de estilos, técnicas, grafismos, tipografias, ilustracbes e imagens
antigas. Busca-se, no design grafico, dar conta desse fen6meno atual, pouco
abordado na pesquisa académica (BAKER, 2013), em uma abordagem etimolégica
e historica.

Inicialmente, no que tange a dimensado etimologica, é proposto um breve

panorama sobre o termo retro, a partir das definicbes presentes em 5 dicionarios
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de Portugués!. Percebeu-se que seu uso ainda ndo é normatizado, visto que
constou em apenas um dicionario (FERREIRA, 2010), referindo-se a veste,
decoracdo, estilo que se baseie em épocas passadas. H4, em todos, o prefixo “retro”
ou “rétro”, relacionado a “atrads”, “para tras”, a palavras como retrogrado e
retroativo, e a ideias de retorno ao passado e imitacdo ou retomada de estilo ou
comportamento do passado. Na Wikipedia?, consta que a palavra retr6 advém do
prefixo latino “retro”, que significaria “para tras” ou “em tempos passados”, e
também é uma abreviacao do vocabulo francés “retrdspectif’. Posto isso, considera-
se que as definicdes de dicionarios sdo um ponto de partida, mas insuficientes,
visto que os signos linguisticos de uma lingua organica, neste caso, o Portugueés,
estdo em um processo continuo de ressignificacio (SAUSSURE, 2006). Assim,
propde-se a seguir uma abordagem histérica do retré.

Nesse sentido, Guffey (2006) relaciona o termo “retrd” aos primeiros
revivais do Art Nouveau nos anos 60, na Europa e nos Estados Unidos. A autora
enfatiza a diversidade de sentidos do termo, ligado a gostos pessoais e culturais, a
obsolescéncia tecnolégica e a estilos de épocas, como sinénimo de antiquado ou
velho. No entanto, o retré comegou a representar um passado mais proximo no
inicio dos anos 70, e apenas no fim da década passou a se assemelhar a hoje: meio
nostalgico, meio irdnico, retoma diferentes periodos e detalhes histéricos de forma
misturada, num passeio caético (GUFFEY, 2006). Assim, pode ser confundido com
um mero olhar para trds, mas pode servir para conciliar-se com o passado
moderno a partir de sua reinterpretacao.

Por sua vez, Baudrillard (1995) trata o retr6 em relacdo a entrada da
histéria como mito e referencial perdido no cinema, a partir de filmes que
reproduzem costumes antigos e recriam situacdes de forma obcecada pela
absoluta fidelidade histérica, o que, para o autor, é o que esgota qualquer
significado. Em outra perspectiva, Meggs e Purvis (2009) descrevem, no design
grafico, o retr6 com “interesse deslavadamente eclético pelo design europeu

modernista da primeira metade do século” (2009, p. 616). Esse interesse, a partir

I Foram consultados os dicionarios Aurélio, Houaiss, Michaelis, Enciclopédia Barsa e Dicionario
Barsa, cujas edi¢des estido detalhadas nas referéncias deste trabalho.

2 Foram consultados os verbetes “Retro”, em <http://ptwikipedia.org/wiki/Retr%C3%B4>, e
“Retro Style”, em <http://en.wikipedia.org/wiki/Retro_style>. Acesso em: 05/07/2016.




dos anos 80, seria chamado de retrd principalmente em Nova York, e também
envolveria o desacato a regras tipograficas e fascinio por tipografias excéntricas.
Os autores consideram o retrdé como um aspecto do pés-modernismo, a partir do
seu interesse por retomadas histdricas e sua busca em diversas fontes do design
moderno entre guerras para reagir aos proprios dogmas. Ja em se tratando do
design retrd atual, Rohenkohl (2011, p. 151-152) cita que “Esta ligado a releitura,
parddia, citacdo ou satira do passado, muitas vezes parecendo como algo ingénuo

ou mesmo utilizando-se do humor”, e diferencia termos relacionados:

a) antiguidade: E o objeto préprio do passado, contido de valor histérico;
b) réplica: E o objeto produzido hoje, imitando fielmente um objeto
especifico particular do passado ou nao;

c) vintage: E o objeto que foi do passado, incorporado no repertério
atual. E um fato muito presente do segmento da moda;

d) retrd: E o objeto produzido hoje, inspirado nas caracteristicas
formais do estilo do passado, com processos de fabricacdo atuais. De
modo geral, indica em uma pe¢a algumas caracteristicas do passado, ou
seja, envolve uma reciclagem de estilos.

Além disso, Boym (2001) e Wilson (2005) consideram a definicdo de
“nostalgia”, cuja origem remete ao século XVII, em que se definia a condicdo
médica de soldados e estudantes suicos, que sentiam, apds longas viagens, saudade
de seus lares e patrias. Inicialmente considerada uma doenca, a nostalgia
envolveria sintomas diversos e, a partir do século XIX, foi se transformando em
sentimento, sin6nimo de saudade do passado, ansia por um tempo diferente, pela
infancia. Boym (2001) distingue “nostalgia restauradora” de “nostalgia reflexiva”3:
a restauradora pode ser vista em filmes como Barry Lyndon, com uma recriacao
fidelissima do passado, citada aqui por Baudrillard; ja a nostalgia reflexiva baseia-
se na criacdo da atmosfera ou aura de uma época passada.

Ademais, Oliveira (2012) aponta que, na sociedade de hoje, os produtos de
consumo sdo mais valorizados por suas associa¢des, significados e valores do que
pela satisfacao de necessidades, logo, “o significado se torna argumento comercial
e ferramenta mercadolégica” (OLIVEIRA, 2012, p. 5), apelando para as sensagdes
felizes experimentadas pelo consumidor no passado, formando uma cultura de
consumo retro, voltada aos valores simbdlicos dos produtos. Nesse sentido,

percebe-se o uso do retr6 como uma ferramenta estilistica para evocar significados

3 Tradugdo nossa de “restorative nostalgia” e “reflective nostalgia” (BOYM, 2001, p. 41).




do passado, buscando associar o objeto a lembrancas agradaveis. A existéncia do
livro O Retré no Design Grdfico (RAIMES; BHASKARAN, 2007) corrobora com isso,
visto ser um manual de como reproduzir estilos graficos do passado de 1860 a
1989, com descri¢cbes, contextos histéricos e tutoriais de como recriar,
digitalmente, os elementos de cada estilo.

Diante das perspectivas dos autores, foram inferidas caracteristicas do
retrd, aqui sumarizadas como subsidios para a andlise proposta: produzido no
presente, inspirado em caracteristicas formais de estilos do passado; ligado a
releitura, citacdo ou parddia do passado; busca de forma despretensiosa e ir6nica
elementos para compor uma aura de uma época; gesto estilistico dentro do design
que resgata de forma distanciada elementos do passado e produz significados no
presente; estd em aspectos globais e locais, populares e de luxo; meio nostalgico,
meio irénico, retoma periodos e elementos histéricos de forma cadtica. Assim, sdo

expostos a seguir os conceitos de semiotica.
4. A semiodtica como aporte tedrico-metodolégico

Segundo Peirce (2000), a semiotica, aqui apresentada de forma resumida, é
baseada na observacado junto da abstracdo, a fim de extrair conclusdes a respeito
dos signos. Santaella (2004) afirma que Peirce se baseia na fenomenologia,
entendendo tudo o que aparece a mente e a percep¢ao como fendmeno, e define
trés ciéncias normativas: a estética, que estuda os ideais que guiam os
sentimentos; a ética, que estuda os ideais que orientam as condutas; e a légica ou
semiotica, que estuda ideais e normas que conduzem o pensamento — logo, a
linguagem, os signos e significacoes (SANTAELLA, 2004).

Nesse sentido, Santaella (2004) trata da gramatica especulativa, primeira
ramificacdo da semidtica, como sendo uma ciéncia geral dos signos, que estuda o
que faz um processo poder ser considerado como signo. Assim, essa serve a uma
analise do signo nos trés aspectos da representacao: a significacdo, analisando o
signo em si mesmo e nas suas propriedades internas que podem significar; a
objetivacao, analisando a referéncia aquilo que ele indica, representa; e a
interpretacdo, analisando os efeitos que o signo pode despertar nos receptores.

Assim, segundo Santaella (2004, p. 7), a semiética de Peirce é triadica, com trés




elementos formais e universais que aparecem a percep¢ao e a mente em todos os

fendmenos: primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, monada. A
secundidade esta ligada as idéias de dependéncia, determinacao,
dualidade, acdo e reagdo, aqui e agora, conflito, surpresa, davida. A
terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade, crescimento,
inteligéncia. A forma mais simples da terceiridade, segundo Peirce,
manifesta-se no signo, visto que o signo é um primeiro (algo que se
apresenta a mente), ligando um segundo (aquilo que o signo indica, se
refere ou representa) a um terceiro (o efeito que o signo ird provocar em
um possivel intérprete).

Dessa forma, segundo Peirce (2000, p. 46), “um signo é aquilo que, sob certo
aspecto ou modo, representa algo para alguém”. Santaella (2004) afirma que o
signo ou representamen pode ser qualquer coisa que represente outra, e essa coisa
representada pelo signo é chamada de objeto, enquanto o impacto gerado pelo
signo no publico é chamado de interpretante. Nesse sentido, Santaella (2004)
aponta que Peirce estabelece uma distingdo entre objeto dinamico, ou a coisa
representada pelo signo, e objeto imediato do signo, ou o modo como o signo
representa a coisa, classificado na tricotomia icone, indice e simbolo. O icone se
fundamenta em uma qualidade, podendo sugerir seu objeto por semelhanca com
outra qualidade — um azul-claro remete ao céu. Ja o indice se fundamenta na
existéncia concreta de seu objeto, indicando-o — fumaca indica fogo. No caso do
simbolo, o fundamento é uma lei, e seu objeto é representado por convengdes — o
hino e a bandeira sdo simbolos que representam um pais, como o Brasil, que pode
ser simbolo de diversos objetos — samba, América do Sul, democracia — que, por
sua vez, também podem ser simbolos que remetem a outros objetos. Tal cadeia de
representacdes demonstra a complexidade da semiose, o processo de significacdo
ou atribuicdo de significado, citado por Santaella (2004) como ininterrupto. Posto

isso, na proxima sec¢do, sdo expostos os pressupostos metodoldgicos do estudo.
5. Pressupostos metodologicos

Este estudo, baseado em pesquisa bibliografica, é de enfoque qualitativo,
posto que explora um processo indutivo, de explorar e descrever, e é de alcance
descritivo, pois busca especificar propriedades e caracteristicas de um fen6meno a

ser analisado (SAMPIERI; COLLADO, LUCIO, 2013). O objeto de analise é a




campanha publicitaria do evento MaxiMidia 2010, selecionada tendo em vista que
seus anuncios se mostram relevantes ndo s6 pela popularidade na web, estando,
por exemplo, nos primeiros resultados internacionais do Google quando se buscou,
em 05/12/2017, por “retro ads”’, mas também por contemplarem elementos
graficos, verbais e conceituais a respeito do retrd. Além disso, a escolha pelo objeto
de estudo se deu por conveniéncia, visto que as imagens dos anuncios podem ser
acessadas online em boa resolucdo, o que permite uma andlise baseada em
observa-las. A andlise semidtica, portanto, contempla o conjunto de quatro
anuncios de pagina dupla para o evento MaxiMidia 2010. Seus dados de veiculagdo
ndo estdo disponiveis, porém, por sua diagramacao, infere-se que sejam voltados a
revistas. Também ha na internet imagens dos antncios traduzidos para o inglés. A
criacdo é creditada a agéncia Moma Propaganda e a ilustracdo ao 6B Estudio*.
Como aporte teoérico-metodolégico, foi elencada a semiética (PEIRCE,
2000), a fim de um aprofundamento nas significacdbes e nos elementos que
representam o retrd. Mais especificamente, sdo abordados, na andlise, os conceitos
da gramatica especulativa, primeira ramificacdo da semiética (SANTAELLA, 2004),
que trata dos trés aspectos da representacdo de um signo — significacdo,
objetivacao e interpretacdio — e a segunda tricotomia, relacionada ao objeto
imediato — icone, indice e simbolo. Além dos conceitos semioticos elencados para
andlise, Santaella (2004, p. 6) aponta que, devido a sua generalidade como ciéncia,
uma andlise semidtica “reclama pelo didlogo com teorias mais especificas dos
processos de signos que estdo sendo examinados”. A autora acrescenta que nao é
possivel analisar pecgas publicitarias sem conhecimentos de sintaxe visual e design.
Destarte, somou-se a andlise, apresentada na secdo seguinte, elementos de design

grafico, a fim de combinar a semiética com conhecimentos especificos.
6. Analise semiotica

Para fins de melhor visualizagdo, é mostrado aqui, de forma completa,

apenas um (Figura 1) dos quatro anuncios, que seguem o mesmo layout.

4 Mais informagdes em www.momapropaganda.com.br e www.6bestudio.com.br.




Figura 1: Anuncio “Facebook” em pagina dupla, campanha MaxiMidia 2010.
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Fonte: Moma Propaganda, 2016

Em seguida, sdo apresentados os outros anuncios do conjunto, apenas a
partir de suas paginas esquerdas ou pares (Figura 2), que mudam de acordo com a

tematica.

Figura 2: Paginas pares dos outros andncios da campanha MaxiMidia 2010.

SEUS VIDEOS FICARAO ETERNIZADOS NO

YOUTUBE

MEM.?R £ MAIS AFAMADO SITE
DE VIDEOS DA INTERNET!

@K Y@E %

O FABULOSO SISTEMA
INTERACTIVO CAPAZ DE AGREGAR
VOSSA FAMILIA.

Fonte: Moma Propaganda 2016.

A seguir, sdo analisados, a partir da semidtica, elementos do design grafico,
desde sua significacdo e objetivacdo até a interpretacdo, e na tricotomia de icone,

indice e simbolo.
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Quanto a cores e a textura, percebe-se o uso de cores suavizadas e
dessaturadas, quase em preto e branco, junto a uma textura amarelada de papel
envelhecido, que unifica os antncios, como um icone de velho, antigo. Percebe-se
que se buscou manter, como indices, as cores das corporagdes como, por exemplo,
o YouTube, na cor vermelha. A cor da mensagem na pagina impar, a direita, com
tipografia em amarelo sobre um circulo de cor magenta com textura de linhas
diagonais, contrasta em cor e textura com o andncio em geral, colocando a
mensagem da campanha como mais atual — colorida, em cores vivas — frente a
um ambiente mais antigo — em cores desbotadas, numa ambientacdo sépia ou
preto e branco. Ja as padronagens sao usadas como indices, em papéis de parede,
nos anuncios de Facebook e Skype, nos quais se vé- um padrado organico de plantas
e flores, possivel indice de estampas de um passado ornamental, como no
movimento Arts and Crafts, do fim do século XIX. Ao fundo do anuncio Facebook,
em destaque, vé-se o premiado padrao Geometril, criado em 19605.

No anudncio, sdo usadas tipografias de diversos estilos. Também na
tipografia, é refor¢ado o contraste entre a mensagem na pagina impar e o conteido
da pagina par. A esquerda, ha o icone de uma organizacio tipografica do passado,
com a variedade de tipos ja descrita e, inclusive, com mensagens escritas como
indices de uma forma antiga de expressdo verbal. Mesmo que o foco do estudo seja
a linguagem visual, pode se constatar que a linguagem verbal usa palavras com
grafia anterior a pelo menos 1943 (PORTAL DA LINGUA PORTUGUESA, 2016),
como “telephone”, “actuais”, “photographias” e até uma adaptagdo: “Internét”.
Comentdrios sobre a tradu¢do em inglés também citam a linguagem datada ou
vintage®. Ja na pagina impar, usa-se apenas um tipo, mais contemporaneo, e numa
linguagem verbal sem referéncias ao passado.

Também podem ser analisados os logotipos que foram criados para cada
rede social especialmente para os anuncios. Sua composi¢cdo em geral e também a
alternativa de nome, de Facebook para Companhia Facebook & Associados, sao

icones de antigas formas de uso de logotipos e nomes. Ja as ilustracdes dos

5 Informagdes e imagens em: <https://tinyurl.com/geometril>. Acesso em: 15/11/2017.
6 Alguns comentarios disponiveis em:  <http://tinyurl.com/InventorSpotAds> e
<http://drprem.com/marketing/vintage-ads-but-not-vintage-ads.html>. Acesso em: 15/07/2016.




anuncios retratam, como indices, pessoas que estariam usando, em dispositivos, as
redes sociais anunciadas; o estilo adotado é realista, num formato iconico do
passado, visto que, na atualidade, percebe-se, como mais recorrente, o uso da
fotografia para essas pecas. Observam-se, também, o uso da técnica
contemporanea de pintura digital e as referéncias a tecnologia nos andncios, como
indices. Todos os anuncios retratam computadores e dispositivos do passado,
como simbolos da velha forma de ver o futuro.

O layout das paginas da esquerda pode ser interpretado como uma mistura
de referéncias — icones e indices. Apesar disso, configura-se, de forma simples,
sem muita integracdo de texto e imagem e com diferenciacdo clara de titulo,
subtitulo, ilustracao, descricio do produto e assinatura, além da mensagem da
campanha localizada na pagina a direita, claramente contrastante com o todo de
cada anuncio. Percebe-se no modo como os anuncios buscam transmitir
significados — seu objeto imediato — também um indice e simbolo do passado.
Muniz (2005, p. 6) menciona que “os antincios que continham informac¢dées sobre o
produto deram lugar a outros que incorporaram um imagindrio que associa o
produto a um estilo de vida”, como um afastamento da visdo de mercadorias como
utilidades com valor de uso em dire¢dao a uma visdao de mercadoria como valor
signico (MUNIZ, 2005). Nos andncios analisados, percebe-se o uso dessa estratégia
antiga de comunicacdo, focada em mostrar informagdes sobre o produto e seu
valor de uso, s6 compreendida como simbolo pelo conhecimento de tal convengao.

Nesse sentido, percebe-se que a interpretacdo simbodlica da campanha como
retro passa pelo entendimento de sua ironia, que contrasta a linguagem antiquada
da pagina a esquerda - tratada quase como um cartaz - com uma marca
contemporanea a direita, ainda acompanhada do slogan: No mundo de hoje tudo
envelhece muito rdpido. Essa ironia se encontra também no ato de produzir, para
divulgar um evento sobre comunicacdo e midia, uma propaganda de redes sociais
— caracterizadas como contemporaneas, novidades, ainda mais em 2010, data da
campanha — com icones e indices, referéncias a propagandas do passado. O
conceito de ironia usado se baseia em Moisés (2004, p. 247), que a define como
“dizer o contrario do que se pensa, mas dando-o a entender”. A ironia, assim, é uma

forma de humor que usa contraste e dualidade para perturbar seu interlocutor




através de ambiguidade, que s6 pode ser interpretada a partir do contexto. Assim,
a estética do passado se apresenta aqui ndo como simplesmente antiga ou como
meros anuncios antigos, mas como um simbolo, uma parédia do velho jeito de
vender as novidades, usando, ironicamente, um tema atual, as redes sociais. A
partir do slogan da campanha, de um evento para discutir midias e tecnologias,
estabelece-se uma critica irdnica, implicita, ao préprio campo: as novidades do
presente logo serao velhas e, logo, ndo podem ser vistas com olhos do passado.

Portanto, o retrd no antncio é representado nao s6 pelo aspecto formal do
design grafico, mas tem uma significacdo com uma aura antiga, cuja objetivacao,
baseada em icones e indices do passado, leva a uma interpretacao subjetiva no seu
aspecto simboélico, a partir do contexto e da forma geral de comunicar a mensagem,
como retrd. Assim, a compreensao do contexto por tras do contetido é que faz com
que, como simbolo, o retrd seja um signo interpretado através da compreensao da
ironia por tras do anudncio, que referencia o passado para passar uma mensagem
do presente. Se forem consideradas apenas as qualidades e indicios visuais dos
anuncios, pode-se ter a impressao de que é apenas uma pec¢a antiga. Porém, é
necessario leitura e interpretacdo a partir de conhecimento prévio para
compreender o anuncio. Dessa forma, considerando a intencdo da comunicacdo
publicitaria de persuadir através da mensagem, infere-se que o receptor do
anuncio compreenderia, além dos aspectos iconicos e indiciais em referéncia ao
passado, os seus aspectos simbdlicos, representantes de uma pecga retro.
Pertencendo este receptor também ao campo da comunicacdo e do marketing,
compartilharia o repertoério de convenc¢des necessario a tal interpretagao.

Ademais, o interesse eclético do retré descrito por Meggs e Purvis (2009) se
tornou evidente nos anuncios analisados. Na campanha, o interesse ndo é apenas
em um periodo passado, como no inicio do movimento retr6, mas, sim, em uma
retomada ironica (MOISES, 2004) e nostalgica (BOYM, 2001; WILSON, 2005), que
mistura diferentes periodos e detalhes histéricos num passeio caético (GUFFEY,
2006) e, de acordo com Rohenkohl (2011), passando uma mensagem com
referéncias de diferentes épocas, numa reciclagem de estilos que é releitura,
citacdo, satira e parddia do passado. Nesse sentido, a nostalgia (BOYM, 2001;

WILSON, 2005) foi considerada aqui como abarcada pelo retrd, sendo a campanha




mais adequada a nostalgia reflexiva, pois cria uma aura ou atmosfera de antigo.
Assim, ndo se apresenta possivel para a campanha a critica de Baudrillard (1995) a
obsessdo em fazer uma recriacdo perfeita do passado, considerada como nostalgia
restauradora. Em relacdo a ideia de Baudrillard (1995), em que a retomada
histérica acaba com seu proéprio significado, considera-se que o significado nado é
justamente imaginar como se pensaria nas coisas, mas sim a fic¢do que se cria para
imaginar o que se imaginaria, que revela algo sobre a atualidade.

Assim, percebe-se que o uso do retrd, hoje em dia, tem por intencdo geral
imitar um estilo e fazer referéncias ao passado, buscando criar certa aura de
“antigo”, como visto na campanha. Essa referéncia ao passado pode ser especifica
em relagdo a uma forma de comunicagdo (MUNIZ, 2005), como é o caso, ou ser
recurso estilistico, pretendendo um estilo para a mensagem a ser passada.
Observa-se, empiricamente, que esse apelo ao retro e a referéncias histdricas se
configura como recorrente na atualidade, em que os produtos de consumo sao
valorizados, principalmente por suas associac¢des, significados e valores. Sendo
assim, o retrd, além de recurso estilistico, torna-se um argumento comercial para

marcas e produtos (OLIVEIRA, 2012).
7. Conclusoes

Uma primeira ressalva a ser feita é a de que a fenomenologia peirceana se
caracteriza, em ultima instancia, por uma interpretacdo individual, o que torna a
analise do objeto de estudo prenhe de subjetividades. Portanto, o processo de
semiose pode levar a diferentes interpretacées em andlises semidticas feitas por
outros pesquisadores. Esse estudo permitiu identificar que o retré nado esta
representado apenas nos elementos graficos ou verbais, mas na prépria forma de
transmitir significados, ou seja, o objeto imediato. Isso vai de encontro a uma
banalizacdo do retrdé como estilo grafico, relacionado apenas a manipular os
aspectos de icone e indice dos signos, sugerindo ou indicando referéncias do
passado, o que poderia acarretar um entendimento de que a peca é antiga e nao
retro. O retr6 pode estar na escolha de elementos, suportes e técnicas a serem

usadas, podendo ser essa mesma um resgate, e envolve, principalmente, as




convengdes e contextos que ddo as condigdes para algo ser um simbolo
interpretado como retro.

Sobre o termo retr6, ja existe uma caracterizacdo estabelecida
(ROHENKOHL, 2011) que serviu para a analise. Mesmo assim, no cotidiano, os
significados se confundem: no préprio site da agéncia que criou os antiincios, hd um
convite a baixar imagens das pecas, citadas como “vintage” (MOMA PROPAGANDA,
2010), o que contradiz Rohenkohl (2011), que usa esse termo para caracterizar um
objeto do passado incorporado a um repertoério atual. Em ultima instancia, pode-se
pensar que toda peca de design grafico tem sua parcela de retrd, na medida em que
é uma conjuncao de referéncias historicas e culturais, e que os estilos que se
formam espontaneamente em algumas épocas podem vir a ser ressignificados em
outras. O design dos antncios propde como seria a publicidade do fendmeno das
redes sociais no passado, onde seriam retratadas como futuro. O que se torna claro
é que tal imaginacdo ocorria num presente incontorndvel para os autores da
campanha. Afinal, todo trabalho inspirado em outra época também é retrato da
prépria época em que se passa e de como se pensa o passado, analogamente a
histéria como processo continuo de interpretar e repensar velhos e novos relatos
(DENIS, 2008). A abordagem retro se apresenta, entdo, como um enfoque ou estilo
mais especifico de um trabalho de design ou publicidade, a ser considerado a partir
do contexto ou realizada de forma intuitiva, pessoal (MEGGS; PURVIS, 2009).

Por fim, supde-se que a combinacdo de ironia, tema atual e uma
providencial tradugao para o inglés foi o que tornou o antncio tdo conhecido na
web. Considera-se que o retro se configura como um fendémeno relevante que, a
partir do caso MaxiMidia 2010, pode se tornar muito popular. Visto que é
ininterrupto o processo de semiose, provocado pela interpretacdo e analise
semiotica, sdo tracadas questdes que podem guiar estudos futuros: seria o retrd
um reflexo da grande quantidade de informacdo sobre o passado disponivel e facil
de citar, reler e resgatar? Por esse excesso de informacao, seria o retré6 um sintoma
de uma sociedade que nao consegue conciliar o passado com o presente ou nega o
presente? O retr6 envolve uma idealizagdo do passado? Seria essa idealiza¢do
positiva ou negativa? O retrd6 denota falta de conhecimento do passado ou

erudicdo, com multiplas referéncias? Ou todos esses fatores sdao subordinados




apenas ao uso do retr6 como apelo a lembrangas nostalgicas com fim

mercadolégico?
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