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O rébus é um recurso linguistico e visual que consiste na
combinacdo de simbolos, letras e/ou numeros que, quando
pronunciados, formam um nome ou umamensagem. Isto é, para o
rébus, o que importa é o fonema dos elementos utilizados e nédo
necessariamente o significado destes simbolos. A titulo de
definicdo, trata-se de uma palavra que deriva da expressdo em
latim "non verbis sed rebus" que significa "ndo por palavras, mas
por coisas”. Deste modo, umacombinagdo como + @ forma
um rébus para a palavra soldado. Esse codigo ou enigma é
utilizado ao longo da histéria da humanidade para diferentes e
diversos fins, sendo que no presente trabalho, buscou-se abordar
alguns destes, tais como a escrita durante a Idade Antiga, a
heraldica durante a ldade Média, as artes ao longo da ldade
Moderna e o entretenimento durante a Idade Contemporanea.
Nesta pesquisa, buscou-se compreender de que maneira 0 rébus
pode ser utilizado no mercado publicitario, entendendo-se que o
objetivo da publicidade é tornar pablico, bem como comunicar
uma mensagem, direcionando-a ao receptor. Para tanto, realizou-
se a catalogacdo de trés estudos de caso onde o rébus era aplicado
por empresas de diferentes maneiras. Sendo o logotipo para a
empresa IBM, no produto pela empresa NARRAGANSETT e nas
redes sociais para a empresa CASPER SLEEP, demonstrando que
0 uso de rébus contribuiu para o branding, para o relacionamento
com o cliente e para 0 engajamento nas redes sociais,
respectivamente. Analisou-se 0 engajamento de internautas com
as publicacdes contendo rébus da CASPER SLEEP a partir de
pardmetros como reacdes e visualizagdes, observando que
publica¢fes com rébus alcancaram mais comentérios. Através de
pesquisa experimental combinando metodologias quantitativas e
gualitativas, utilizando-se de um questionario online, averiguou-
se que os participantes consideram a experiéncia com rébus
positiva e interessante. Ao serem expostos as pecas publicitérias
contendo rébus, na maioria das vezes, 0s respondentes
conseguiram decifrar 0 enigma, embora muitos tenham
identificado incorretamente o rébus contido em algumas pecas.
Por fim, concluiu-se que o rébus é um componente de relevancia
guando empregado na publicidade, porém observou-se através da
pesquisa desenvolvida que este recurso deve ser usado de maneira
complementar e ndo substitutivaas pegas publicitarias oficiais. O
gue pode ser observado no estudo de caso da IBM, bem como na
analise do questionario aplicado. Conclui-se que o rébus mostra-
se como umaviavel estratégiadentro do mercado publicitério.
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The rebus is a linguistic and visual resource that consists of the
combination of symbols, letters and / or numbers that, when
pronounced, form a name or a message. That is, for the rebus,
what matters is the phoneme of the elements used and not
necessarily the meaning of these symbols. By definition, it is a
word that derives from the Latin expression "non verbis sed
rebus" which means " Not by words, but by things. Thus, a
combination like £ + &2 forms a rebus for a word soldier (in
Portuguese). This type of code or enigma is used throughout
human history for different and diverse purposes, and in this
work we tried to approach some of these, such as writing during
the Ancient Age, heraldry during the Middle Ages, as arts
throughout the Modern Age and entertainment during the
Contemporary Age. In this research, we sought to understand
how the rebus can be used in the advertising market,
understanding that the purpose of advertising is to make public,
as well as communicate a message, directing it to a receiver.
For this purpose, the cataloging of three case studies was
carried out where the rebus er designed by companies in
different ways, being in the brand for the company IBM, in the
product by the company NARRAGANSETT and in the social
networks for the company CASPER SLEEP, demonstrating that
the use of rebus contributed to the branding, to the relationship
with the customer and for engagement on social networks,
respectively. The engagement of internet users with
publications containing CASPER SLEEP rebus was analyzed
using parameters such as reactions and visualizations, from
which it can be seen that publications with rebus achieved a
greater number of comments. Through experimental research
combining quantitative and qualitative methodologies, using an
online questionnaire, it was observed that the participants
consider the experience with rebus positive and interesting.
When exposed to advertising pieces containing rebus, most of
the time most respondents were able to decipher the puzzle,
although many have incorrectly identified the rebus contained
in some pieces. Finally, it was concluded that the rebus is a
relevant component when used in advertising, however it was
observed through the research developed that this resource
should be used in a complementary and not a substitute way to
official advertising pieces. This could be seen in the IBM case
study, as well as in the analysis of the applied questionnaire.
Finally, it is concluded that the rebus is shown as a viable
strategy within the advertising market.
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CAPITULOI - INTRODUCAO

1 INTRODUCAO

1.1 Introducéo

O rébus € um recurso linguistico e visual que se utilizade combinagdes entre letras, nUmeros e
simbolos para formar um nome ou uma mensagem. Deste modo, a combinacao + forma
um rébus paraa palavra soldado, no idioma portugués. Nota-se que, para o rébus ndo importa tanto
o significado dos simbolos, mas sim, 0 fonema que se obtém da sua prondncia (Ferreira, 1986). A
titulo de definicdo, trata-se de uma palavra que deriva da expressdo em latim "non verbis sed rebus”
que significa "ndo por palavras, mas por coisas" (National Library, 2017). Esse é o intuito do rébus:
compor um cddigo, por meio da combinagdo de simbolos e letras, que decifrado revela uma
mensagem n&o Obvia a principio.

Ao longo da historia da humanidade o rébus vem sendo utilizado para diversos fins, como na
escrita, onde civilizagdes antigas como o0s egipcios, 0s gregos e 0s chineses utilizavam do principio
do rébus para complementar, lacunas na comunicacdo escrita. Nesse sentido, Lupton e Miller
(2011, p. 46) afirmam que o rébus ¢ “uma caracteristica de intimeras linguas escritas, dos
hierdglifos egipcios ao japonés moderno”.

Jana Idade Média, o rébus pode ser encontrado como importante componente na heraldica, a arte
ou ciéncia de criar brasdes (Rios, 2006), de modo que os nomes das familias, exércitos ou grupos
da nobreza possuiam rébus para a sua representacdo. Também na ldade Moderna, encontram-se
exemplos da utilizagao de rébus, como no campo das artes, especialmente nas obras Renascentistas.

Nesse movimento cultural ocorrido no continente europeu, sabe-se que havia um apelo ao



reavivamento e valorizacdo do ser humano em detrimento do divino e do sobrenatural, t&o

fortemente presentes ao longo da Idade Média.

De acordo com Proenca (2012), neste periodo, a base filoséfica que sustentava o desenvolvimento
e as criacOes artisticas, literarias e cientificas era 0 humanismo. Nesse contexto, a utilizacdo de
rébus, encontrada em algumas obras de arte, mostra-se como um elemento adicional dentro desta
gama de caracteristicas dos renascentistas. Artistas como Lorenzo Lotto (1480 - 1556), Dosso
Dossi (1489 - 1542) e Albrecht Direr (1471 - 1528) demonstram exemplos dessa utilizagdo nas
suas obras Portrait of Lucina Brembati, Saint Jerome e Coat of arms of the house of Durer,

respectivamente.

Na Idade Contemporanea, que se estende de 1789 até agora, encontram-se exemplos do uso de
rébus mais voltados ao entretenimento, como nos livros infantis como A Curious Hieroglyphic
Bible; or, select passages in the old and new testament (Thomas, 1788). Na televisdo, programas
como game-show Classic Concentration, propdem jogos e passatempos, utilizando, por exemplo,

0 rébus, para os participantes e espectadores decifrarem.

De maneira semelhante, na Idade Contemporanea, o rébus também pode ser observado como
recurso utilizado na publicidade, composicao de marcas, produtos ou contetdos para redes sociais.
Entende-se que a publicidade é o ato de tornar algo publico ou a qualidade do que é publico (Bueno,
1996). O uso do rébus como elemento aplicado em estratégias no mercado publicitario, ainda é
tema incipiente nas pesquisas da area publicitaria e do design, havendo pouca catalogacdo em

relacdo ao assunto. No entanto, este fato ndo deve cessar uma investigacao cientifica.

Buscou-se, portanto, atravées desta pesquisa, proceder com a catalogagdo dos rébus ao longo dos
periodos historicos, bem como no campo da publicidade, visando compreender de que maneira o
rébus pode ser aplicado como estratégia no mercado publicitario. Utilizou-se para isso
metodologias qualitativas de levantamento bibliogréafico e estudos de caso, além de metodologias

quantitativas, tais como questionarios e analise exploratéria de dados.

1.2 Objetivo geral



Objetiva-se com o presente estudo compreender de que maneira 0 recurso visual e linguistico

denominado rébus pode contribuir como estratégia para o envolvimento e engajamento de pessoas

com a marca, de maneiracomplementar aos recursos oficiais, dentro do mercado publicitario.

1.3 Objetivos especificos

Tem-se como objetivos especificos:

Realizar um levantamento bibliografico sobre o tema rébus dentro do mercado publicitario,
apresentando os principais conceitos relacionados ao tema;

Catalogar e apresentar exemplos da utilizacdo de rébus para diferentes fins ao longo do
tempo, por meio de um panorama histérico que abrange desde a Idade Antiga até agora;
Identificar e apresentar trés estudos de caso, abordando como trés diferentes marcas se
utilizam do rébus como estratégia publicitaria em seus logotipos, produto e redes sociais.
Tais marcas sdo: IBM, NARRAGANSETT e CASPER SLEEP.

Realizar uma andlise exploratoria do engajamento obtido pela empresa CASPER SLEEP
em suas postagens nas redes sociais FACEBOOK e INSTAGRAM, tendo como foco aquelas
em que estavam presentes 0 componente réebus.

Contabilizar e analisar os pardmetros indicativos do engajamento: i) reacdes; ii)
comentérios e; iii) visualizacBes, para o0 INSTAGRAM e i) visualizacBes; ii)
compartilhamento; iii) reacdes e; iv) comentarios. Apresentar os resultados desta analise
por meio de uma discussdo e apresentacdo de graficos e tabelas ilustrativas.

Desenvolver seis pecas publicitarias, utilizando-se do recurso linguistico e visual rébus,
vinculando tais pegas a marcas consolidadas, com o objetivo de avaliar a experiéncia dos
entrevistados com o rébus;

Construir e aplicar um questionario online, onde o0s entrevistados serdo expostos as pecas
publicitarias citadas no objetivo especifico acima, e deverdo responder as perguntas
qualitativas relacionadas a sua experiénciacom os rebus apresentados;

Apresentar uma analise e discussdo dos resultados obtidos na pesquisa exploratoria,

buscando aumentar o conhecimento sobre o tema para o campo publicitario.



1.4 Questéo de investigagdo

Entende-se como questéo principal e norteadora da presente pesquisa:

Sabendo da versatilidade no uso de rébus na comunicacéo ao longo da historiada humanidade, de
gue maneira este recurso linguistico e visual pode contribuir de estratégia para 0 mercado

publicitario?

1.5 Hipoteses

Pensando nos objetivos especificos elencados, que séo norteadores para se chegar ao objetivo geral,
sustentados pela questéo de investigacao, tém-se como hipdteses a serem testadas ao longo desta
dissertagéo:
e H1: materiais publicitarios produzidos contendo o recurso linguistico e visual do rébus
proporcionam maior engajamento em redes sociais do que materiais sem rébus;
e H2: as pessoas entendem a experiénciacom o rébus como positiva;
e Ha3: o rébus possui significante potencial como estratégia no mercado publicitario, sendo

empregado de maneiracomplementar em logotipos, marcas, produtos e redes sociais.

1.6 Metodologia - sintese introdutdria

Neste topico, busca-se apresentar uma resumida e introdutéria explicacdo a respeito da
metodologia utilizada na presente pesquisa. Em vista disto, verifica-se abaixo que estdo destacados

os dois eixos metodoldgicos desta pesquisa:
o Metodologias qualitativas (Silveirae Cérdova, 2009)

Nesta etapa, foi realizada um extenso levantamento bibliogréafico e webgrafico quanto aos assuntos
abordados na pesquisa (Gil, 2008). Assim, buscou-se por referéncias que fundamentassem e

tornassem possivel uma catalogagdo do uso de rébus ao longo dos periodos histéricos.



Por meio deste levantamento, também foi possivel identificar e selecionar os trés estudos de caso
- que consiste em outra ferramenta metodoldgica utilizada - serdo apresentadas em que situacao foi

observada o uso do rébus de diferentes maneiras por trés diferentes marcas.
Foram realizados, ainda, inquéritos contendo questdes qualitativas, sequindo Foddy (2003).
e Metodologias quantitativas (Silveirae Cérdova, 2009)

Nesta etapa, foi realizada umaanélise exploratdria, a partir da coleta de dados relacionados a quatro
pardmetros indicadores de engajamento em redes sociais: i) reagdes; ii) visualizagdes; ii)
comentarios e; iv) compartilhamento. Os dados, apds serem quantificados e analisados

estatisticamente, foram convertidos em graficos e tabelas representativas.

Utilizou-se também de um questionario (Foddy, 2003) com questdes que serdo analisadas

guantitativamente quanto a experiéncia dos respondentes com os rébus a que foram expostos.

1.7 Estrutura deste documento

Esta pesquisa esta dividida em sete capitulos, sendo eles: 1) Introducdo; 2) Enquadramento tedrico
e Estudos de Caso; 3) Anélise de engajamento e questionarios; 4) Metodologia; 5) Andlise de
dados; 6) Conclusdes e recomendacdes; 7) Bibliografia e 8) Apéndice e Anexos. Optou-se por
utilizar a ordem cronoldgica dos eventos para a apresentacdo das informacdes, tanto no
enguadramento tedrico, com o panorama da presenca dos rébus ao longo dos periodos historicos
da Idade Antiga a Idade Contemporanea, quanto na apresentacao dos estudos de caso.

No primeiro capitulo, encontra-se uma introducdo aos temas que serdo aprofundados ao longo da
leitura e interpretacéo do trabalho, tais como o mercado publicitario, o rébus e a sua utilizagéo e
como este recurso pode incrementar, de maneira complementar, a experiénciados clientescom as
marcas.

No segundo capitulo, é apresentada uma explanacdo mais aprofundada e tedricaacerca dos temas
de importancia para a presente pesquisa. Assim, é possivel encontrar um panorama historico da
utilizacdo de rébus aqui proposto, bem como a definicdo e principios deste recurso linguistico.
Estdo apresentados, também, temas referentes a publicidade e ao design, além da comunicagéo
visual e do marketing. Além disso, apresenta-se trés estudos de caso que dizem respeito a empresas

que adicionaram o rébus na sua marca, produtos e redes sociais Espera-se que com este capitulo, 0



leitor seja capaz de compreender qual a relacdo do rébus com a publicidade e de que maneiraeste
recurso pode ser aplicado de maneiraeficaz nas marcas e pecas publicitarias.

No terceiro capitulo, € possivel encontrar o ponto central desta pesquisa, isto €, a aplicacédo pratica
dos conceitos estudados ao longo do mestrado e o seu desenvolvimento. Esta parte, destina-se a
apresentacdo e discussao dos resultados obtidos a partir das pesquisas exploratérias. Além disso,
estdo descritas as metodologias utilizadas e as analises efetuadas. Assim, serad possivel situar o
procedimento metodologico e a discussdao dos resultados obtidos para a pesquisa sobre
engajamento em redes sociais, tendo como foco a quantificacdo deste engajamento no FACEBOOK
e INSTAGRAM da empresa CASPER SLEEP. Do mesmo modo, situa-se o procedimento
metodologico e a discussdo dos resultados obtidos numa pesquisa sobre a experiéncia dos
participantes com a presenca de rébus em pecas publicitarias, executada por um questionario com
questdes abertas e fechadas.

No quarto capitulo, encontram-se informacdes relacionadas a todo o procedimento metodolégico
utilizado para a realizacdo deste trabalho. E possivel conhecer, a partir desta parte, qual a
fundamentacdo tedrica que sustenta a metodologia utilizadaem cada uma das etapas da pesquisa.

No quinto capitulo, encontra-se uma analise das informacdes obtidas ao longo das etapas
anteriores, por meio da triangulacéo de dados recolhidos no enquadramento teorico, nos estudos
de caso, na analise de engajamento e nos questionarios. Buscou-se, nesta etapa, conectar todos 0s
temas e conceitos centrais que foram apresentados, com o propdsito de buscar uma sintese sobre 0
conhecimento gerado a partir desta pesquisa.

No sexto capitulo, apresentam-se as conclus@es obtidas ao fim do processo de pesquisa, bem como
as recomendacOes importantes para a continuidade da geracdo de conhecimento relacionado ao
tema proposto na presente pesquisa. Nesta etapa, foi retomado cada um dos objetivos especificos
elencados e descritos, em sintese, o que se concluiu de cadaum deles ap6s a conclusdo da pesquisa.

No sétimo capitulo, estdo elencadas as referéncias utilizadas para o desenvolvimento e escrita deste
trabalho, sendo estas de natureza bibliografica e webgréafica. Por fim, no oitavo capitulo estdo

localizados os anexos desta pesquisa.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICOE ESTUDOS DE
CASO

2 ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Rébus

O filosofo francés Voltaire (1694 - 1778) descreve que “A escrita é a pintura da voz”. Isto porque
a época em que Voltaire elaborou esta maxima, meados de 1700, estava inserido em um contexto
de compreensdo antropocéntrica da realidade, em que a escritase mostrava de tal forma exaltada.
Complementarmente, Fischer (2009, p. 257) aponta que mesmo ap6s dois séculos e meio, com a
humanidade j4 tendo vivido uma revolug¢do eletronica “muitos haveriam de admitir que a escrita

transcende mesmo a humanidade”.

Sob a 6tica da evolucdo da escrita, Fischer (2009, p. 257) destaca que:

Apd6s um milénio de “escrita incompleta”, usando sinais sildbicos e outras técnicas e
imagens graficas em argila macia e outros materiais, 0s escribas desenvolveram a ideia da
“escrita completa”. O foneticismo sistémico que define a escrita completa aparentemente
apareceu pela primeiravez, em véarias formas, entre 4000 e 3500 a.C. na Mesopotamia. Por
meio de “difusdo de estimulos” - a transmissdo de uma ideia ou habito de um povo a outro
- a fungdo e a técnica da escrita inspiraram o0s vizinhos a criar sistemas ou escritas
semelhantes.

Intentando esta busca por maneiras de se comunicar que fossem cada vez mais efetivas e suprissem

as demandas da transmissao e compreensao de conteudo, sera apresentado, neste topico, o principio

do rébus, elemento presente em diversos momentos da histériada comunicacéo.

Rébus sdo construcdes em que hd um codigo ou referéncia de imagens, signos ou letras, que
representam palavras ou frases. Derivando da sentenga em latim “non verbis sed rebus”, que

significa “ndo por palavras, mas por coisas”, os rébus se configuram em mais uma das diversas
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maneiras de comunicar e de compreender o mundo, por meio de uma manifestacdo da linguagem
(National Library, 2017).

O rébus busca representar palavras ou letras, providas de um significado ou mensagem em dado
contexto, por meio do uso de imagens, simbolos e letras ou até mesmo pela combinacgéo destes. Os
simbolos ou letras sdo organizados de maneira que seus nomes, sons ou significados, quando
unidos ao contexto, traga a compreensdo de mensagem ou analogia oculta a primeira vista. Um
exemplo de rébus, para melhor visualizagdo, é o cédigo + €3, que forma a palavra soldado, a
partir do simbolo de um Sol, a indicacéo de adicdo e o simbolo de um dado. Observa-se que o que
é considerado neste codigo é o som dos nomes dos simbolos e ndo o seu significado, uma vez que

0s simbolos do Sol e do dado ndo possuem relacdo diretacom o objeto soldado.

Pode ser entendido como um ideograma, isto €, um simbolo utilizado para representar uma ideia,
mas num estagio em que, segundo Ferreira (1986): “deixa de significar diretamente o objeto que
representa para indicar o fonograma correspondente ao nome desse objeto”. Por exemplo, na
lingua inglesa as palavras | (eu) e Eye (olho), quando pronunciadas, apresentam sons muito
parecidos, deste modo, é possivel compor um codigo onde o desenho de um olho representa a

palavra “eu”.

Com a finalidade de definir o que € o rébus, Baalbaki (2014) retoma a explicagéo feita por Kato
(2002), em que entende que rébus consiste numa técnica que, por pictogramas, sdo representadas
palavras ou silabas, utilizando o som dos nomes daqueles simbolos que foram apresentados
(Baalbaki, 2014, p. 102 apud Kato, 2002)

De acordo com Baalbaki (2014, p. 102), o rébus pode ser compreendido tanto pela perspectivado
ideograma, quanto pela perspectiva de pictograma. A titulo de exemplificacdo, enquanto o simbolo

© € um pictograma que significa um rosto, também é um ideograma que indica felicidade. Do
mesmo modo, enquanto o simbolo [#4] é um pictograma que significahomem e mulher, também é

um ideogramaque indica sanitarios (Lupton e Miller, 2014, p. 48).

Portanto, pode-se dizer que o pictogramaé uma representacao literal, enquanto o ideogramaé uma
representacdo figurativa, isto €, sugere entendimentos que vao além do sentido usual do simbolo.
Conforme descreve também Lupton e Miller (2011, p. 48): “os pictogramas ndo se referem a

palavra em uma lingua especifica, mas ao objeto fisico no mundo real”. Destarte, 0s autores
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ressaltam que: “um signo ¢ assim chamado de ideograma, pois representa um conceito ou “ideia”,

€ nao um objeto material”.

Entende-se que as palavras ou as silabas podem ser apresentadas em forma de figuras e desenhos
figurativos, e a essa representacao da-se o nome de rébus. Também por isso o rébus é considerado
por Lupton e Miller (2011, p. 46): “uma caracteristica de inimeras linguas escritas, dos hieroglifos

egipcios ao japonés moderno”.

De acordo com Lupton e Miller (2011), a escritajaponesa se constituiua partir da escritachinesa,
apresentando-se como um sistema logogréafico de simbolos fragmentados em palavras e partes de

palavras, o que levou tal sistemaa conceber cerca de 40 mil signos.

Por volta do século VII, o projeto da corte japonesa passou a ser escrever a sua lingua com
caracteres chineses, no entanto, muitas palavras em japonés mostraram-se intraduziveis, enquanto
que a maioria dos caracteres chineses eram traduziveis para a lingua japonesa (Lupton e Miller,
2011). Neste contexto, surge a necessidade de algum recurso linguistico capaz de solucionar esta
dificuldade com a conversédo de uma lingua para a outra, passa-se a utilizar o principio do rébus.
Conforme afirma Lupton e Miller (2011, p. 47): “um caractere chinés podia ser usado para

representar uma palavraou silabaem japonés sem relagédo de significado, mas de som semelhante”.

No Japéo, o rébus tem sido muito utilizado para expressar nomes, ideias, simbolos e lemas nas
esculturas, obras de arte e ceramicas (National Library, 2017). Além disso, o rébus também é
utilizado como recurso visual de marcas na forma de monogramas, compondo logotipos de
empresas e de produtos. O sistema de ideogramas utilizado pelos japoneses e pelos chineses €
denominado como kanji, tendo elementos como os componentes silabarios katakana e hiragana.
Estes componentes, associados a outros simbolos, como circulos ou quadrados, formam um nome
em japonés, e a esta construcdo é dado o nome de monograma. Observa-se que a utilizacdo desses
monograma para a cria¢do de logotipos utilizados, ao menos, desde o século XVII, onde eram

elaborados com o objetivo de compor uniformes e bandeiras de guerra para identificacdo dos clas.

Assim, de acordo com Lupton e Miller (2011), ao se utilizar da construcdo do rébus, é possivel
para uma cultura criar uma inovadora transcricdo fonética. Ao longo da histéria o fenémeno da

escrita se sucedeu de maneira evolutiva tendo como ponto inicial dos pictogramas, alcangando
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diferentes sistemas fonéticos e culminando no alfabeto, isto €, um conjunto de sons da lingua falada

que se distribui em elementos individuais e replicaveis (Lupton e Miller, 2011).

Do ponto de vista da psicandlise, Baalbaki (2014, p. 103) retoma a obra de Freud (1856-1939) “A
interpretacdo dos sonhos”, publicada originalmente em 1899. Nesta obra, é apresentada uma nova
compreensdo dos processos e manifestacdes dos mecanismos da psique humana, isto é, do pré-
consciente, consciente e inconsciente, voltando sua analise para a manifestacdo destes

compartimentos nos sonhos (Freud, 2012).

Ao propor uma interpretacdo em que os elementos oniricos sdo transformados em uma cadeia de
pictogramas ou significantes, tendo como finalidade a expressao verbal por meio do processo
terapéutico, observa-se o exato lugar onde pode-se tracar um paralelo com o rébus (Baalbaki, 2014,
p. 104). Assim, sendo, as imagens e simbolos, observadas e vivenciadas durante o instante e o estar
no sonho, guardam um contetido “oculto” e “enigmatico”, passivel de ser decifrado por meio do

processo de interpretacdo, tal qual o rébus.

Segundo Steinig et al. (2017, p. 3), a teoria de Freud compreende o sonho como uma réplica e o
rébus, no contexto do mecanismo dos sonhos, é processo pelo qual se organiza o pensamento
inconsciente, isto €, através de associac¢des superficiais (Shevrim, 1996, p. 107). Assim, 0s sons
das palavras podem ser associados com objetos de fonéticasemelhante, bem como objetos podem
ser associados e transformados, ao longo do sonho, em palavras de grafia semelhante ao seu nome.
Steinig et al. (2017, p. 3), considera este um processo primario e dissociado do contexto geral do

sonho, 0 que proporciona, muitas vezes, 0 aspecto ou caracteristicasurrealistados sonhos.

Lupton e Miller (2011, p. 24) relatam que “a escrita ¢ muitas vezes descrita como uma copia inferior
e secundaria da intuitiva e imediata palavra falada”. Freud (citado por Lupton & Miller,2011) ao
fazer uma analogiacom o rébus, aponta que o principio do rébus € reproduzido nos sonhos, que se

organizam e escrevem a partir de palavras e imagens.

“A 1magem de uma luva pode significar outro objeto de estrutura similar, cCOmo uma
memoriaassociada a luvas, como mau tempo ou boas maneiras. A luva do sonho também
pode representar uma palavra cujo som ou ortografia lembram a palavra ‘luva’, como ‘uva’
ou ‘lupa’. Freud dizia que, para decifrar um sonho, € preciso trocar o significado direto e
literal de suas imagens por substitui¢des indiretas” (Lupton e Miller, 2011, p. 46).
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Ainda sobre a obra “Interpretacao dos sonhos” de Freud, Steinig et al. (2017), apresentam alguns
relatos explicitando como o principio do rébus € manifestado nos sonhos. Por exemplo, quando um
paciente relata ter sonhado com o seu tio lhe beijando dentro de um automdvel, automaticamente,
associou tal figuracdo ao significado de autoerotismo (Steinig et al., 2017, p. 3). Freud, segundo
Steinig et al. (2017), considera, portanto, que a cadeia de signos e sonhos sdo resultados de um
processo primitivo de pensamento, uma maneira que se processa disfarcando ou mascarando o
sentido real do sonho. Deste jeito, a investigacdo deste fendmeno é fortemente significante para a

compreensdo do processo de pensamento dos seres humanos como um todo.

Os signos que compdem o rébus, bem como os que compdem os sonhos, expdem o interpretante a
uma cadeia que pode ndo ser 6bvia inicialmente, mas que quando analisada com maior atencao
apresenta um caminho para se chegar a uma mensagem final emergente. Sobre isso, Lupton e
Miller (2011, p. 46) apresentam a necessidade de se transformar e transcender o sentido direto das
imagens, de modo a se compreender o sentido ndo literal, aquilo que emerge da interpretacdo e do
decifrar.

Em termos da linguagem e da linguistica, Baalbaki (2014, p. 103) afirma que: “compreendemos,
portanto, que o rébus apresentaum funcionamento discursivo muito mais complexo do que a mera
juncdo de partes de palavras e desenhos”. Isto porque o entendimento de cada imagem, figura ou
signo ndo é, necessariamente, 0 mesmo para todas as pessoas. Cada imagem carrega consigo
possibilidades que atravessam as construcdes e percepcdes subjetivas. Deste modo, o desenho de

um rosto, por exemplo, pode despertar diferentes compreensdes e interpretacbes em cada pessoa.

Ainda sobre as possiveis interpretacdes e percepg¢des acerca do rébus, no minimo, existe duas
posicdes discursivas, sendo em primeiro aquele que criou, isto é, o sujeito-autor, e em segundo
aquele que I&, o sujeito-leitor (Baalbaki, 2014, p. 105). Ambos interagem, dado que o objetivoda
criacdo é ser observada pelo sujeito-leitor. No entanto, as interpretacfes decorrentes dessa interacao
sdo individuais e particulares, ou seja, subjetivas, umavez que ha componentes nesta interacdo que

estdo para além do imagético e do linguistico.

A comunicacdo por pictogramas é considerada parte integrante da evolucdo da escrita. Ao longo
dos estagios de desenvolvimento da escrita, ha uma etapa muito importante, onde 0s pictogramas

passam a ser substituidos por ideogramas, isto é, icones deixam de ter apenas o seu sentido literal,

-14 -



para se tornarem simbolos figurativos dotados de um significado mais complexo (Crow, 2006, p.
56).

Nesse sentido, Baalbaki (2014) afirma que, embora tenha esta caracteristica enigmatica, essa
representacdo na literatura é considerada como um “falso enigma”, uma vez que o intuito é que o
mesmo seja decifrado e ndo que permaneca secreto. Sobre este processo, a autora aponta que o0
mecanismo da acdo de decifrar é equivalente a decodificacdo, contrapondo, no entanto, que a

leitura é um processo de significacao que o leitor atribui ao texto.

Percebe-se que, a formulacéo, utilizacdo e reconhecimento de simbolos € de grande importancia
para a comunicag&o entre seres humanos. Como fendmeno da linguagem, o rébus € tema de estudo
sobre o qual se debrugam os linguistas. Crow (2010, p. 13). Ao descrever as ideias da teoria de
Saussure, afirma que os fonemas sdo o elemento unitario fundamental sob a qual se constroi a
linguagem, sendo a partir da combinacdo destes sons que é possivel aos seres humanos comporem
as palavras, possibilitando a comunicacao de ideias. O autor descreve, ainda, que para que tais sons
tornem-se de fato uma linguagem, é necessario que facam parte de um sistemade sinais, compondo

um sistemade representacéo.

Através desta elucidacdo, o autor traz dois conceitos importantes para o estudo e compreensao das
manifestacdes da linguagem e dos signos: i) significante e ii) significado. O significante vem a ser
a palavra escrita (grafia) ou falada (som), enquanto o significado é o objeto real, armazenado na
nossa memoaria. O signo linguistico, por fim, é um elemento representativo, um conceito que temos
e que resultada juncdo indissoltvel de um significado e um significante.

O estudo dos signos é um importante campo dentro da linguistica e tem como protagonista o
linguistasuico Ferdinand de Saussure (1857-1913), que passou a propor tal ciéncia em meados de
1900, compreendendo o estudo da lingua enquanto sistema. Sobre isso, Crow (2010, p. 13)
explicita que durante este mesmo periodo, Charles Sanders Peirce (1839 — 1914) desenvolvia
paralelamente seus estudos dos signos ao qual deu o0 nome de semidtica, havendo diversos pontos
em comum nos estudos dos dois, embora estivessem sendo desenvolvidos e estruturados de

maneiraindependente.
Analisando as teorias de Saussure e de Peirce, o autor Crow (2010, p. 22-23), aponta que:

O significado de Saussure (Sd) torna-se o interpretante (I) no modelo de Peirce. Isto €, ndo
apenas o0 usuario do signo, mas um conceito mental do signo, que se baseia na experiéncia
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cultural de seu usuario. O interpretante ndo é fixo. Ndo possui um unico significado
definivel, mas seu significado pode variar dependendo do leitor do signo. A resposta
emocional a palavra “livro” varia dependendo da experiéncia do leitor de livros. Para
alguns, pode ser reconfortante e obter uma resposta afetuosa baseada em uma vida inteira
lendo e escapando pela literatura, enquanto que para outros, pode ser a resposta pode ser
defensiva, baseada no livro como instrumento de instituicdes oficiais.

Dada essa condic¢do subjetiva na interpretacdo dos signos, pode-se dizer que também o rébus é
compreendido de maneiras diversas por diferentes pessoas. Segundo Baalbaki (2014, p. 106), ao
se confrontar com uma cadeia de simbolos, hd o processo em que o leitor interpretante constata
que hd uma mensagem a ser decifrada e que a leitura linear deve ser extrapolada para uma nova
defini¢do. Assim, segundo a autora, num primeiro momento ha uma relacdo entre significantes,
sejam eles verbais e imagéticos, que sdo fragmentados, combinados novamente e delimitados para

a construgdo de um entendimento final.

Ainda sobre a interpretacdo dos simbolos, Fischer (2009) destaca que os simbolos se mostram mais
eficientes, isto é, ha maior proximidade entre 0 que quer se representar e 0 que 0 interpretante
entende, quando estes visam identificar objetos (taxi, homem, mulher, dnibus). Ja os simbolos que
visam representar ou indicar atividades, em geral, mostram-se menos eficientes, uma vez que sao

dotados de algum nivel de ambiguidade.

Nesse mesmo sentido, Fischer (2009) aponta que, atualmente, estamos o tempo todo sob influéncia
e interagindo com a linguagem visual, que se tornou um recurso cotidianamente utilizado para
transmitir orientacdes e facilitar o desenvolvimento de algumas atividades. O autor cita 0 exemplo
dos carros, em que ainda ndo se perceba, estamos interagindo com a linguagem visual do
velocimetro, indicadores de gasolina, temperatura e de bateria, programacao de radio, entre outros,
que se apresentam em uma combinacao de simbolos, de letras e de nUmeros, e ndo necessariamente

em texto falado. Por fim, o autor pontua que:

Dessa forma, uma enorme quantidade de informacdo pode ser processada quase
instantaneamente. A fraqueza da linguagem visual é ser fragil em termos de detalhes e
precisdo. Certamente ndo pode transmitir o amplo leque do pensamento humano. No
entanto, principalmente pela nova tecnologia, a linguagem visual se mostrou uma
suplementacéo essencial paracompletar aescrita. Com ela, os sistemas de escritado mundo
adquiriram uma nova dimensgo. (Fischer, 2009, p. 272).
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2.2 Cronologia do uso de rébus

Nesta etapa sera apresentada uma linha do tempo de algumas utilizagdes de rebus pelas sociedades
ao longo da historia da humanidade. Num cronograma que vai da Idade Antiga até a ldade
Contemporanea, diversos exemplos serdo apresentados e ilustrados, conforme pode ser visualizado

na Figura 1.
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Na Idade Antiga
4.000 a.caté
476 d.C

Na Idade Média

476 doc até
1453

Na Idade Moderna
1453«
1789

Na Idade Contemporanea

1789«
atualidade

Figura 1- Linha do tempo dahistoria dos rébus.
Fonte: elaboragdo do autor (2020).

2.2.1 Rébus na Idade Antiga

A ldade Antiga é caracterizadacomo o periodo que corresponde de 4000 a.C até 476 d.C. O inicio

deste periodo é demarcado pelo inicio da escrita propriamente dita. Antes deste periodo 0s povos
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eram considerados como agrafos (Educa mais Brasil). J& o final deste periodo corresponde ao ano

da queda do Império Romano no Ocidente.

2.3.1.1 Rébus nas sociedades antigas

Ao longo da histériada humanidade, é possivel encontrar exemplos do uso do principio do rébus,

podendo-se afirmar que o rébus é intercontinental hd séculos, em alguns casos, milénios.

Na Figura 2, esta apresentado um mapa-mundi, elaborado a partir de pesquisa bibliogréfica da
ocorrénciade rébus pelo mundo. Neste, os continentes estdo preenchidos pela cor azul e os circulos
em vermelho indicam paises ou populagdes onde foram encontradas evidéncias do uso de rébus,
desde a antiguidade. Observa-se pela imagem que tal pratica é abrangente, sendo encontrada sob
uso pelos Maias, Astecas, Gregos, Egipcios, Mesopotamicos, Chineses e Japoneses. Nota-se que
dentre os seis continentes existentes no planeta, ao menos em quatro o rébus ja era utilizado no

periodo antes de Cristo.

Ao longo deste topico, e dos subjacentes, sera apresentado de que maneira cada uma dessas

populagdes manifestou o principiodo rébus.
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POVOS QUE UTILIZARAM
REBUS DURANTE A IDADE ANTIGA
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[ AMERICA B AFRICA I CCEANIA E ANTARTIDA
Nao foi possivel identificar presenca de

B EUROPA . AS|A rébus nestes continentes.

Figura 2 — Mapa-mundi referenciando a presenca do rébus.
Fonte: elaboragdo do autor (2020).

Sabe-se que a conhecida estatua de Ramsés Il (Figura 3), utiliza-se do recurso rébus, empregando
trés hierdglifos que, decifrados, revelam o nome deste importante fara6 da XI dinastia egipcia. O
primeiro hieroglifo é o de um grande falcdo que representa Horus, também conhecido como RA
em algumas dinastias, sendo o deus do Sol. Esse falcdo, encontra-se de pé atras de umacrianca que
esté sentada (segundo hierdglifo - MES) e a crianga segura em sua méo esquerda ramos de uma
planta chamada junca (terceiro hieréglifo - SU). Forma-se, assim, 0 home Ramessu, isto &,

Ramessés (Frazer, 2012).
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Figura 3 - Hierdglifos de Ramsés Il. Fonte: https://mww.akg-images.com/
archive/-2UMDHUAS8FYU7.html. Acesso em 15 jul. 2020.

Segundo Henriques (2002, p. 53): “Os hierdglifos egipcios surgiram por volta do ano 3000 a.C.,
sendo praticamente contemporaneos da escrita cuneiforme dos sumeérios, habitantes do sul da
Mesopotamia”. A escrita cuneiforme é caracterizada por simbolos que sdo feitos com um objeto
que se assemelha a uma cuia e, assim como os hieréglifos, configuram um dos mais antigos
sistemas de escrita conhecidos. Ressalta-se que o conhecimento para escrita e leitura dos
hieroglifos era restrita a classe dos sacerdotes e escribas, e estes, controlavam 0 que seria

reproduzido e quais informacdes seriam escritas (Andruchak et al ., 2015).

Ainda sobre os hierdglifos egipcios, Henriques (2002) ressalta que uma interpretacdo moderna
mais exata dos hierdglifos s6 foi possivel apds a descoberta da Pedra de Roseta, em 1799. Este

artefato consiste em um fragmento rochoso onde foram talhadas inscri¢bes em grego e hierdglifos,
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o0 que permitiu que fosse possivel trazer a luz o significado dos antigos caracteres egipcios. Segundo
Henriques (2002, p. 53), a escrita egipcia se utilizava de trés tipos de simbolos: “Caracteres
figurativos, copia direta dos objetos (pictogramas); caracteres simbdlicos, que exprimiam por
varios processos as idéias abstratas (logogramas ou ideogramas); e caracteres fonéticos, que tinham
um valor silabico ou alfabético (fonogramas)”. O autor destaca, ainda, que s6 mais tarde é que
surgiu um sistema de escrita cujos elementos podiam ser independentes em relacdo a linguagem

falada, de modo que os sons significativos das palavras se fizessem lembrar aos ouvidos.

Andruchak et al. (2015, p. 76) ressaltam que o0s egipcios conceberam o rébus para “expressar
palavras dificeis de colocar em forma visual, que consistia em usar as figuras para reproduzir 0s
sons da palavra em questdo, uma espécie de fonema”. Em vista disto, Leal (2008, p. 24) afirmaque
0 rébus foi um importante incremento para a linguagem egipcia, uma vez que se trata de um:
“recurso inovador que permitiu tomar emprestado o som de um caractere pictografico ou
ideografico para o seu uso em conceitos mais dificeis de serem expressos por grafemas escriturais,

essencialmente sucintos e discretos - e que requerem da leiturauma cadéncia ritmada”.

Segundo Frazer (2012), existem dois tipos de escritas sonoras que advém do desenvolvimento e
extensao do principio do rébus, sendo elas a silabica e a alfabética. Destaca-se, também, que a
Lingua Inglesa e a Lingua Portuguesa séo linguagens completamente alfabéticas, no entanto, é
completamente possivel que se criem rébus silabicos nestas linguas, contando, inclusive, com a

combinacdo entre as letras e desenhos ou imagens (Frazer, 2012).

Ressalta-se que o alfabeto e o sistemade escritaque é predominante no ocidente derivou da escrita
fonética egipcia, que tinha como caracteristicaa utilizacdo do principio do rébus (Leal, 2008).
Sobre isso, Leal (2008) aponta que, em geral, as letras dos alfabetos sdo considerados hierdglifos
que passaram por um mecanismo de simplificacdo graficae semioldgica, tendo sido, por exemplo,
aletra A uma estilizacdo daimagem da cabeca de um boi, de modo a se formar um rébus acrdstico

que indicava um fonema.

Constata-se que o rébus foi um elemento de grande importancia para a constituicao também do
nosso alfabeto, sendo, segundo Boiko (2017), topico central que proporcionou a passagem da

proto-escrita para uma escrita completae que fosse capaz de transmitir qualquer mensagem. Cita-
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se como exemplo a origem e formacéo da letra M do nosso alfabeto que, originalmente, descende

do hierdglifo egipcio que diziarespeito a &gua. Deste modo, Boiko (2017) explica que:

Ele foi tomado por rebus para representar o som / n/, baseado em uma antiga palavraescrita
para “agua”, *net (BRIGHT; DANIELS, 1996, sec. 4; WAREN, 2005). Posteriormente, 0
mesmo simbolo foi usado pelos fenicios para representar o som /m/, devido ao fato que
“adgua” em sua lingua era pronunciado mem. Da escrita fenicia ele passou com esse valor
para os alfabetos grego: <M, p> e latino: <M, m> (p. 83).

No que diz respeito a construcdo da escrita chinesa, Boiko (2017) destaca que alguns dos caracteres
utilizados (pictogramas, indicativos e associagfes semanticas) nao dao conta de representar alguns
morfemas, o que demonstra que o rébus muitas vezes é aplicado como forma de atender a algumas
das necessidades da lingua. Sobre isso, o autor afirma que € mais complexo utilizar técnicas visuais
ao referenciar morfemas e indicativos mais abstratos, tais como a dire¢édo sul ou a agéo de ir, de

modo que o rébus ou o empréstimo homofénico conseguem sanar esta lacuna.

Segundo Watson (1898), da mesma forma que nas primitivas linguas faladas os gestos eram
necessarios como acompanhamento, também a escrita primitiva demandava imagens para melhor
reproducdo das ideias. O autor aponta a diferencaentre a escrita de figuras chinesas e egipciase o
rébus medieval e moderno, é que enquanto no primeiro a intencao é a simplificacdo, no segundo

é, especialmente, a mistificacdo (Watson, 1898).

Na Grécia antiga, as moedas das cidades e ilhas eram ilustradas com desenhos que, muitas vezes,
utilizavam o principio do rébus. Watson (1898) cita o exemplo de uma colénia grega de Selinus,
em Sicilia, cujo nome originou-se de um tipo de salsa selvagem nativa, e foi representada em suas
moedas por uma figura dessa planta. Também segundo Watson (1898), existem exemplos do uso
de rébus em moedas romanas. Em suma, Meggs e Purvis (2009) apontam que a complexidade na
escrita acompanhou alguns dos primitivos sistemas de linguagem visual, tais como o cuneiforme,
hierdglifos e a escrita chinesa, de modo que nestes sistemas as pictografias tornaram-se escrita

rébus, ideografias, logogramas e silabarios.

J& sobre a escrita Cretense, Quental (2000) aponta que se dava por meio de hierdglifos, cuja
influénciaera da escritaegipcia. Destaca-se que 0s primeiros ideogramas cretenses datam de 2000

a. C., configurando-se como uma escrita figurativo-silabica, sendo que os simbolos representam
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ideias ou sons. Percebe-se, portanto, que também é possivel tracar um paralelo entre o principio do

rébus e as caracteristicas da escrita cretense.

No sistema de escrita Maia, o principio do rébus também pode ser observado, uma vez que se
utilizava de uma combinacgdo entre a estrutura fonética e logogramas (Quental, 2000). Assim,
afirma-se para esse povo, ndo houve a reducao do significado concreto dos simbolos, mas sim a
utilizacdo da combinacdo fonética e imagética na promocao da escrita (Honeywill, 1999 apud
Quental, 2000). A autora aponta que o sistema de escrita Asteca se utiliza da mesma estrutura,
composta de fonemas e icones, salientando que esse modo de comunicagdo permitiu que fossem
executadas as missdes de evangelizacdo por missionarios cristdos espanhois, apds a conquista do

México.

A historia da humanidade seguiu o seu curso em relacdo a escrita e a linguagem e o rébus apresenta-
se como elemento presente em muitos destes momentos. Percebe-se que o principio do rébus,
descontadas as particularidades de cada povo e cada regido, vem sendo utilizado por povos e esta
geograficamente distribuido de maneira muito interessante. Cada povo desenvolveu, de maneira
organica e espontanea, uma maneira de se comunicar que perpassa a utilizacdo das caracteristicas
de linguagem do rébus, ainda que a época nao fosse atribuido este termo, 0 que demonstra que esse

principio possui um forte aspecto intercontinental.
2.2.2 Rébus na Idade Média

A ldade Mediaé caracterizadacomo o periodo que corresponde de 476 d.C até 1453. Com
a queda do Império Romano Ocidental, diversas mudancas acontecem nos diferentes campos da
humanidade, desde a politicaaté a arte, sendo considerado um fato substancial para a marcagdo do
fim de um periodo histérico e inicio de um novo. Inicia-se, assim, a Idade Média ou Medieval, que
tem como caracteristica a forte presenca e hegemonia da Igreja Catdlica, a reestruturacdo da
sociedade pelo sistema de producdo feudal e a divisdo da sociedade em hierarquias. Esse periodo
se prolonga até 1453, quando se da a queda de Constantinoplaapds ser tomada pelo Império Turco

Otomano.
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2.2.2.1 Heraldica

A heraldica é umaantiga arte de criar brasées. De acordo com a defini¢cdo de Bueno (1996, p. 339),
trata-se da “s. f. Arte ou ciéncia dos brasdes”. De maneira semelhante, Rios (2006, p. 311) a define

como: “S. f. 1. Arte ou ciénciados brasdes. 2. Conjunto de emblemas de brasao”.

Um dos principais objetivos dos brasdes € representar, por meio de simbolos, nomes de familias,
de grupos ou de pessoas. Dessa forma, muitas vezes os signos utilizados nos brasdes possuem
alguma relacdo com as familias representadas, seja fazendo referéncia a alguma atividade de
destaque que esta desempenha ou, literalmente, ao nome e sobrenome de tal grupo. Assim, Bueno
(1996, p. 106) define brasdao como: “s. m. Escudo de armas; insignia de nobreza”. E de maneira
mais detalhada e abrangente, Rios (2006, p. 134) descreve brasdao como sendo: “S. m. 1. Escudo de

armas. 2. Insignia de pessoas, familias nobres, corporacéo, cidade, etc. 3. Fig. Gloria, honra.”

A utilizacdo da heréldica para fins militares, mostra-se com importante destaque na historia desta
arte ou ciéncia, onde os exércitos e guerreiros necessitavam de marcas caracteristicas para sua
identificacdo no campo de batalha. Nesse sentido, Wise (2012) apresenta um panorama do aspecto
militar da herdldica medieval, especialmente nos séculos X1V e XV, em que essa arte tem seu apice
nas disputas bélicas, passando a ser usada posteriormente também pela classe burguesa. O autor
salienta que, muito do conteddo produzido relativo a heraldica ao redor do mundo, perdeu-se.
Como, por exemplo, os registros relacionados a heraldica polonesa medieval, que foram destruidos
durante o periodo da Segunda Guerra Mundial. Além disso, a barreira idiomética impede, muitas
vezes, traducOes consistentes dos conteudos da heraldica, como aqueles que estdo originalmente

em latim medieval.

Segundo Wise (2012), apds a nobreza europeia passar a utilizar brasdes provenientes da heraldica,
as demais classes também passaram a adotar para si, até atingir um estagio em que a heraldica ja
ndo possuia uma finalidade, necessariamente, militar. De acordo com o autor, na Franca, onde as
classes da burguesiae da nobreza ndo eram rigidamente estanques, havia a possibilidade de a classe
burguesa obter porte de armas e os brasdes passaram a fazer parte da realidade também deste grupo.
Embora houvesse essa condi¢gdo em comum, do porte de armas, havia um fator que expressamente
distinguia os individuos das duas classes: aos burgueses, nao era permitido utilizar brasdes em
capacetes (Wise, 2012).
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Na Alemanha, o porte de armas era comum tanto a nobreza quanto a burguesia e, mesmo aos
judeus, era permitidaa utilizacdo de brasdes em suas armas (Wise, 2012). De maneirasemelhante,
em Portugal, havia permissdo para que a classe burguesa portasse armas, porém apds uma série de
restri¢oes que foram impostas as classes mais baixas, relacionadasao uso de pratae ouro. Em 1512,
finalmente, o Rei Manuel | declarou proibicdo sobre o uso de armas por pessoas que nao

pertencessem a nobreza (Wise, 2012).

Ao longo da histdria da préatica da heraldica era possivel identificar a utilizagdo do principio do
rébus para ilustrar brasdes. De acordo com Sklizkova (2020):

[...] o componente linguistico da heraldica se expressa em diferentes unidades.
Primeiramente a estrutura do signo heraldico se assemelha ao signo linguistico,
especialmente os sistemas antigos de escrita ndo-alfabética. O aspecto estrutural e
semantico de ambos os tipos de signos inclui algum nicleo (a raiz - logograma, escudo). O
nucleo compila a esséncia e fornece informagdes gerais, mostra o significado do sinal. Os
elementos adicionados mostram o paradigma de um sinal (inflexao, a cor, tipos de conexdes
dentro do brasdo) ou serve como marca (determinantes, afixos, tipos de coroas, escudos).
Esse sistema ndo requer o conhecimento de uma linguagem, mas mais sincretismo de
consciéncia, cédigo. (p. 85).

Em seu estudo sobre a utilizacdo de rébus na composicdo de selos e monumentos medievais,
Goodall (2003) aponta que: “o uso de dispositivos de canto (ou puni¢cao) na composi¢ao de brasoes
medievais era praticado na maioria dos sistemas europeus e baseava-se no mesmo principio.” (p.
448). O autor ressalta que, na pratica medieval e renascentista, os simbolos que compunham o
rébus nas obras e brasdes eram, muitas vezes, complementados com letras, a fim de auxiliar na

atribuicdo de significado.

De acordo com Goodall (2003), a utilizacdo de rébus em selos medievais remonta pela primeira
vez a Inglaterra, durante o século XII, assemelhando-se aos codigos encontrados também no design
de brasdes, emblemas e distintivos. No entanto, segundo o autor, estes rébus contidos nos selos
ndo tinham tamanha completude, no que diz respeito a quantidade e qualidade de informac®es
transmitidas, quanto o design de alguns rébus que conseguiam descrever sobrenomes cristédos e até
mesmo o oficio e as caracteristicas do estilo de vida da pessoa que o utilizava. Alguns destes rébus

tornaram-se marcas em escudos, representando comerciantes e, embora tal préatica fosse
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desaprovada pelos arautos da Inglaterrado seculo XVI, alguns exemplos desses dispositivos foram

registrados e podem ser visualizados no Anexo 1 (Goodall, 2003).

Segundo Goodall (2003), os rébus nos selos variam quanto a sua complexidade, sendo que alguns
apresentam um Unico cédigo para um nome inteiro ou para partes de um nome e outros apresentam
uma combinacéo de cédigos para a formacgdo de um Unico nome. Ainda segundo o autor, algumas

pessoas se utilizaram de maisde um rébus para representar seu nome.

Goodall (2003) apresenta o exemplo de brasdo referente ao nome do Cardeal John Morton (1420 -
1500) (Anexo 2). Na gravura, nota-se a existéncia de um barril onde esta desenhada a letra M
(inicial de seu sobrenome - Morton), e por entre as pernas da letraM, estdo impressasas letras O e
R. Forma-se, assim, 0 monograma “Mor”. Além disso, esta presente neste brasdo o desenho de um
escudo com insignias que remetem a Morton, bem como o desenho de um chapéu caracteristico,

fazendo referénciaa sua atividade como cardeal.

2.2.3 Rébus na ldade Moderna

A ldade Moderna é caracterizada como o periodo que corresponde de 1453 até 1789. O fato
histérico considerado divisor entre a entdo Idade Média para a nova Idade Moderna se deu com a
tomada de Constantinopla, que até entdo estava sob comando do Império Bizantino, pelos turcos
otomanos, no ano de 1453. A partir de entdo, diversas modificagdes e transformag6es passaram a
ocorrer no mundo, em especial no continente europeu, que passa a investir nas grandes navegagoes
que levam este povo a outros continentes, como Africa e América. H4& mudancas profundas no
campo comercial, econbmico e produtivo, sendo um periodo de estruturacdo da sociedade
capitalistae expansdo da organizagéo social europeia para 0 mundo. Finalmente,em 1789, ocorre
a Revolucdo Francesa, fato historico de evidente importancia e que marca o final da ldade

Moderna.

2.2.3.1 Rébus nas obras Renascentistas

H& uma relacdo intrinseca entre a historia dos seres humanos e a historia da arte, uma vez que as
manifestacOes e expressdes artisticas, com os mais diferentes fins, acompanham-nos desde 0s

primordios. A arte esta profundamente associada aos sentimentos, valores, culturae modos de vida
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de cada povo, de maneira que cada povo tende a retratar o meio sob o qual esta inserido (Proenca,
2012). E é nesse sentido que o critico de arte John Ruskin (1819-1900) aponta que os trés livros
que compdem a histéria de uma nagdo devem ser lidos juntos, pois guardam intrinsecas relagdes,

sendo eles: o livro de suas ag0es, o livro de suas palavrase o livro de sua arte (Proenca, 2012).

Proenga (2012) ressaltaa funcéo da arte em testemunhar a historia e seus desdobramentos sociais,
onde os artistas podem, também, utilizar-se apenas de elementos pictoricos para retratar situacoes
e, estas, surtirdo diferentes sensacdes e ideias nas pessoas que observam sua obra. Entende-se que
as manifestacdes artisticas sdo inumeras, de quadros a esculturas, da literatura ao teatro, todas séo
tomadas de significados e caracteristicas muito proprias. Proenca (2012) aponta que as
manifestacOes artisticas, as obras e composicles, em geral, expressao a preocupa¢do humana em
sua busca pelo belo, manifestando tal busca ndo apenas em obras, mas também nos mais diversos

produtos e utensilios.

Para compreender a Histdria da Arte, costuma-se dividir seus acontecimentos e fatos principais,
caracterizando-0s em escolas, periodos, estilos e até mesmo movimentos artisticos. De acordo com
Vieira (2014), um periodo é compreendido como um espac¢o de tempo em que as obras produzidas
apresentam determinadas caracteristicas em comum e recorrentes, além de haver o
desenvolvimento de tendéncias, isto é, aspectos caracteristicos a linguagem artistica daquele
periodo e que estardo presentes nas obras de arte produzidas dentro desse contexto. O autor afirma,
ainda, que estas tendéncias se tornam emblematicas, sendo transmitidas para as futuras geracoes

que irdo manter ou refutar tais caracteristicas.

Os exemplos que serdo apresentados nesta se¢do dizem respeito a obras caracteristicas do periodo
Renascentista. O movimento cultural e artistico denominado Renascimento surgiu na Europa no
final da Idade Média e inicio da Idade Moderna. Segundo Proenca (2012), este movimento teve
inicio em 1300 e estendeu-se até 1650, embora outros autores como Little (2004) apontem que 0
periodo Renascentistatenha tinha tido fim no ano de 1600. A ideia principal que este movimento
trazia consigo era a de um reavivamento ou ressurgimento da arte, dos valores e ideais greco-

romanos, apos o periodo medieval.

Além disso, 0 movimento aproximou-se e subsidiou-se nos valores filoséficos do humanismo,

buscando, por meio de uma perspectiva antropocéntrica, exaltar o componente humano em

-28 -



detrimento do aspecto divino e sobrenatural tdo fortemente presente na cultura ao longo da Idade
Média (Little, 2004). Exemplo notério dessa busca pelo ideal humano esta presente em uma das
obras mais importantes do periodo Renascentista europeu, denominada “O Homem Vitruviano”,

de Leonardo da Vinci. Sobre esse assunto, Proenca (2012, p. 92) destaca que:

Na verdade, o Renascimento significou muito mais do que o simples reviver da cultura
classica: nesse periodo, ocorreram, no campo das artes plasticas, da literatura e das ciéncias,
indmeras realizac¢Oes que superaram essa heranga. O ideal do humanismo foi, sem duvida,
0 movel de tais realizacdes e tornou-se o proprio espirito do Renascimento.

Neste sentido, também no campo das artes o rébus esté inserido, acrescentando as obras elementos
ou simbolos que podem ser desvendados ou decifrados, fazendo emergir um nome ou uma
mensagem. Esse recurso, torna as obras ainda mais interessantes e enriquece a transmissao das

ideias entre o artistae o observador interpretante.

O primeiro exemplo aser descrito trata-se da obra do pintor italiano, da Escola de Veneza, Lorenzo
Lotto (1480 - 1556), denominada Retrato de Lucina Brembati, obra que atualmente esta guardada
em Bergamo, na Accademia Carrara (Figura 4). Retrata-se uma mulher, aparentemente jovem,
cujos ornamentos indicam pertencer auma classe social mais alta, umavez que utiliza joias de ouro

e pérola, além de um chapéu e um vestido, aparentemente requintados.

-29-



Figura 4 - Retrato de Lucina Brembati de Loenzo Lotto.
Fonte: https://www.nla.gov.au/stories/blog/behind-
the-scenes/2017/02/06/encountering-rebuses. Acesso em 15 jul. 2020

Segundo descricdo contida na National Gallery of Australia (2012), a identidade da mulher
retratada havia sido esquecida na época em que a Accademia Carrara compraraa obra, no entanto,
percebeu-se que em seus dedos ela possuia anéis que continham o brasao de sua familia: Brembatti.
J& seu primeiro nome também é visto na imagem, na forma de um rébus (Figura 5). Observa-se
uma ampliacdo da Lua pintada na obra e, dentro desta, € possivel identificar as letras Ce 1., ou seja,

a Lua, que em italiano é luna, e ao meio: Cl, forma um rébus para o nome Lucina.
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Figura 5 - Ampliacdoda Lua no Retrato de LucinaBrembati. Fonte:
https:/Avww.nla.gov.au/stories/blog/behind-the-scenes/2017/02/06/encountering-rebuses.
Acessoem 17 jul.2020.

Outro interessante exemplo a ser mencionado, trata-se de um artista também italiano. Este,
pertencente a Escola de Ferrara, chama-se Dosso Dossi, ou ainda, Giovanni di Niccolo de Luteri
(1489 - 1542). Em sua pintura intitulada Saint Jerome (Figura 6), o pintor apresenta em sua tela
um homem velho com um livro aberto a sua frente, com o colo coberto por uma mantavermelhae
em sua mao esquerda, segura um crucifixo. O rébus, nesta obra, encontra-se no elemento do 0sso
localizado no canto inferior direito do quadro. Tal obra esta resguardada no Museu de Histériada

Arte (Kunsthistorisches Museum), em Viena.
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Figura 6 - Obra Saint Jerome onde é possivel observarum rébus, de Dosso Dossi. Fonte:
https:/Aww.khm.at/objektdb/detail/602/. Acesso em 13 jul. 2020.

Na Figura 7, detalha-se o elemento do o0sso e a letra “D” que o envolve, formando um rébus de
assinatura para 0 nome Dosso. Destaca-se que apenas em sua pintura de Saint Jerome o artista

utilizou sua assinatura em aproximadamente cem obras que sdo atribuidas a Dossi (Ostrow, 1999).

Sobre Dosso utilizar um trocadilho, isto €, um rébus para compor sua assinatura, Ostrow (1999, p.
1) diz: “Com esse jogo de elementos verbais e visuais, esta Unica assinatura de Dosso ¢ uma
reminiscéncia da cultura de emblemas que floresceram na Italia no século XVI”. Tanto Dosso
quanto a Corte de Estense em Ferra, estavam bastante envolvidos com a cultura artistica dessa
época, de modo que o artista inspirou-se em emblemas como o de Andrea Alciato (1492 - 1550)
Emblematum libellus, de 1531, que é considerado um livro precursor e de grande importancia a

respeito dos emblemas na época do Renascimento (Ostrow, 1999).

Figura 7 - Detalhe do rébus na obra Saint. Fonte: https://www.khm.at/objektdb/detail/602/.
Acessoem 13 jul. 2020.
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Por fim, outro exemplo de rébus no mundo da arte é encontrado na obra de Albrecht Direr (1471
- 1528), intitulada Coat of arms of the house of Durer (Brasdo da casa de Direr) (Anexo 3). Data
do ano de 1518, sendo pertencente ao periodo do Renascimento nordico e esta presente na colecao
do Museu Nacional Alemdo. Segundo Proenca (2012), a arte para Direr possuia um aspecto de
realidade muito forte, sendo precursor nesse tipo de retratacédo, dentre os artistas germanicos. O
pintor comumente representava em suas obras a seu pai e asi mesmo, além de outras personalidades
da época, buscando retratar tracos psicoldgicos das pessoas desenhadas, 0 que tornava sua obra

mais interessante e intrigante (Proenca, 2012).

Atualmente esta obra estd guardada no Germanisches National Museum, em Nuremberg, na

Alemanha. De acordo com Leal (2008):

O desenho do portal entre nuvens, que faz parte do escudo, é provavelmente uma mengéo
a sua ascendéncia - ou mesmo um rébus de seu nome. Até mesmo seu monograma (um “A
sobre D”, que aparece no topo da gravura acima) parece apoiar-se nesta ideia da porta. (p.
175).

Segundo aponta Bowersox (2016), o brasdo de Durer apresenta um escudo com uma porta aberta,
um rébus que forma seu sobrenome e um homem negro com um brinco, o que pode indicar que o
artista seguiu uma tendéncia das familias da regido na época ou até mesmo atribuir uma visao

cosmopolitaao seu emblema.
2.3.4 Rébus na Idade Contemporanea

A Idade Contemporanea é caracterizada como o periodo que corresponde de 1789 até a atualidade.
Com a Revolucdo Francesa e seus diversos impactos sociais, culturaise econdémicos na Europa, e
ao redor do mundo, considera-se também a concepcao de umanova idade historica, ou seja, a Idade
Contemporanea. Esse novo periodo tem como acontecimentos marcantes as guerras mundiais, 0
avanco da estrutura e relacionamento capitalista, a expansdo da globalizacdo e o avanco
tecnoldgico das civilizagdes. Considera-se que a ldade Contemporanea perdura até a atualidade,

abarcando também as atuais transformac6es que 0 mundo vem passando.
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2.2.4.1 Rébus e o universo infantil

O pictograma pode ser observado como modo de se comunicar bastante recorrente nos contetidos
de aprendizagem infantil, como os livros infantis. Do mesmo modo, o uso de rébus nesse tipo de

literatura é usual.

Na atualidade, a Biblia Sagrada € o livro mais lido e mais vendido em todo o mundo, chegando a
uma venda estimada de cinco bilhdes de exemplares e apresentando traducfes para cerca de trés
mil idiomas, conforme afirmaa revista Rolling Stone (2020). No que se refere ao uso de rébus na
literatura, uma notoria obra ¢ a “A Curious Hieroglyphic Bible; or, select passages in the old and
new testament”, publicada pela primeira vez em 1788. Trata-se de um livro voltado ao ensino
religioso para criancgas, escrito por Isaiah Thomas (1749-1831), onde sé&o utilizadas figuras para
narrar 0s acontecimentos biblicos através de rebus (Anexos 4 e 5). Por meio das figuras em
combinacdo com as letras, o leitor é convidado a decifrar a mensagem, tornando a leituraludica e
atrativa (Thomas, 1788).

A obra estadisponivel na Library of Congress dos Estados Unidos e em seu site é possivel consultar
fotografias desta Biblia considerada como “o volume de xilogravuras mais ambicioso produzido

~ 0

nos Estados Unidos até ent20”, contendo aproximadamente quinhentas xilogravuras. O rébus é
uma estratégia para compor livros e mensagens utilizada hd& muito tempo e nos topicos

subsequentes sera apresentado um panorama do uso de rébus ao longo da Histéria.

Outro exemplo desse tipo de publicacdo, segundo artigo publicado pela National Library of
Australia, ¢ o livro infantil “Mae Ganso em hierdglifos” (o original: Mother Goose in
hieroglyphics) (Anexo 6). Neste livro, publicado pela primeira vez em 1849, esperava-se que a
crianga decifrasse as frases a partir da leitura de imagens e palavras que Ihe eram apresentadas,
compondo uma histoéria no final. O divertimento desse tipo de leitura e entretenimento surge,
justamente, da tentativa de decifrar a mensagem que a frase/construcao, aparentemente misteriosa

ou enigmatica, quer transmitir.

Outro conhecido exemplo de utilizacdo de rébus ocorreu no século XIX e diz respeito a cartas

produzidas e enviadas por Charles Lutwidge Dodgson (1832 - 1898), notdrio escritor conhecido
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pelo seu pseuddnimo Lewis Carroll. De acordo com o site The American Reader, 0 autor manteve
por 37 anos um cuidadoso registro de cartas recebidas e enviadas, contabilizando um total de
98.721 correspondéncias. Uma caracteristica recorrente na escrita dessas cartas era 0 uso de
quebra-cabecas, codigos e rébus, sendo que a maioria de suas correspondéncias eram direcionadas
acriangas. O escritor tinha muita afeicdo por elas e gostava de nutrir asamizades infantes (Teixeira,
2007). Destaca-se que Lewis Carroll é o autor da conhecida obra Alice's Adventures in Wonderland

(Alice no Pais das Maravilhas), livro publicado pela primeiravez em 1865 no Reino Unido.

No Anexo 7, ha um exemplo de um trecho destas cartas trocadas por Lewis Carroll, em que o autor
escrevia para Georgina Watson contando porque ndo poderia estar com ela naquele dia para
comemorarem (The American Reader). Nota-se que elementos como simbolos e letras sdo

combinados de maneira a elaborar palavras, frases e mensagens completas.

2.2.4.2 Rébus na televisdo

Assim como na literatura, 0 mundo televisivo também possui alguns exemplos de utilizacdo de
rébus ao longo de sua histéria. Um notavel exemplo é o denominado Classic Concentration
(Concentracdo classica), trata-se de um programa de televisdo norte americano do tipo game show.
Contava com a participacdo de pessoas que competiam em busca de algum prémio. O programa
foi exibido entre os anos de 1958 e 1991, tendo diversas atualiza¢Ges e mudancas ao longo deste

periodo.

O jogo proposto por este programa consistia, em geral, em um jogo de memdria. Era necessario
que os jogadores virassem uma carta e encontrassem a outra carta referente, sendo que nestas
estavam contidos os prémios que os participantes receberiam. Conforme os pares de cartas ja
encontradas eram retirados do tabuleiro, revelava-se em cada uma das partidas, gradualmente, os
componentes de um rébus que deveria ser decifrado para que os participantes vencessem (site
Popflock).

O programa foi criado por Jack Barry (1918-1984), Robert Noah, Dan Enright (1917-1992) e
Buddy Piper, sendo que os dois ultimos foram os responsaveis pela direcéo de arte relacionada ao

uso de rebus, adaptando este recurso visual ao formato televisivo e popular. No Anexo 8, observa-

-35-



se uma fotografia de Bob Clayton (1922-1979), o entdo apresentador do programa, ao lado do

tabuleirodo jogo, cuja respostapara o rébus é: “The Jimmy Stewart Show”.

Além do Classic Concentration, outros programas televisivos similares ja foram exibidos em
diferentes paises, sempre buscando a utilizacdo do rébus para o entretenimento e diversdo dos
espectadores. Além do ja citado, tambeém foi exibido nos Estados Unidos o programa infantil HBO
Crashbox, que se utilizava de rébus na etapa do jogo denominada Ten Seconds (Patil, 2018).
Considerando outros paises, ha o game-show chamado Catchphrase. Trata-se, segundo Patil
(2018), de um programa televisionado no Reino Unido inspirado em um programa semelhante
apresentado nos Estados Unidos. Além deste, no Reino Unido também foi exibido no ano de 1998
o programa Waffle, onde os telespectadores também podiam participar por meio de ligacdo
telefonicae tinham de decifrar quebra-cabeca e rébus de uma palavra (Patil, 2018).

De maneira semelhante, o programa game-show Dadagiri Unlimited, exibido na india, possuia
uma rodada ao longo do jogo onde eram utilizados rébus, sendo tal programa apresentado pelo
jogador Sourav Ganguly (Patil, 2018).

2.2.4.3 Rébus na publicidade

E perceptivel o uso do rébus utilizado como recurso da linguagem e da comunicagio desde a
antiguidade até agora, acompanhando o percurso da evolugédo da linguagem humana. Na Idade
Contemporénea, 0 rébus passou a compor também as pecas publicitarias, sendo por vezes
empregado com a intencdo de se utilizar um passatempo, isto é, uma atividade divertida e de

entretenimento (Bueno, 1996).

Pode-se observar um exemplo da aplicacdo de rébus em pecas publicitarias namarca LIEBIG’S
EXTRACT OF MEAT COMPANY, fundada em 1865 no Reino Unido. Trata-se de uma empresado
ramo alimenticio que produz extrato de carne, uma pasta escura e molhada, conforme
disponibilizado no site da empresa. A companhia foi criada pelo bardo Justus VVon Liebig e Georg
Christian Giebert, ambos alemées. O produto era comercializado em garrafas de vidro e,
posteriormente, passou a ser embalado em latas também. Embora tenha tido inicialmente maior
consumo entre a populacdo mais pobre, anos depois passou a ser consumido e apreciado também
pela classe média do Reino Unido. O produto também era denominado “Extrato Fleisch de Liebig”,

Xarope de Extrato Fleisch” ou “Carne Fluida”, sendo que a palavra Fleisch significa “carne” em
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alemao. No Anexo 9 € possivel observar algumas de suas produ¢des onde foram empregados 0s
recursos linguisticos e visual do rébus. Do mesmo modo, no Anexo 10, é possivel observar as

respostas publicadas na época com as mensagens dos rébus.

Assim, tem-se como outro interessante exemplo deste tipo de aplicacdo do rébus, a marca
DURHAM TOBACCO (ou, BULL DURHAM SMOKING TOBACCO), do ramo do tabaco. De
acordo com Austin (2018), a marcatrocou de proprietarios diversas vezes, no entanto, manteve-se
sempre como uma marca consolidada e de grande sucesso, permanecendo em producdo até o ano
de 1988. Ainda segundo a autora, ja em 1850, mesma época de sua fundacdo, a companhia ja era
reconhecida mundialmente pela producdo de folhas de tabaco de alta qualidade A empresa norte

americanaempregou o rébus (Anexo 11), em uma peca publicitaria produzida por James R. Day.

Com o rébus apresentado faz uma combinacgéo de simbolos, imagens, palavras e letras, que quando

combinadas e decifradas fazendo emergir uma mensagem oculta.

Ambas as empresas apresentadas, embora pertencam a era contemporanea, foram fundadas e
tiveram suas pecas publicitarias utilizando-se do rébus difundidas nos séculos passados. Com
intuito de apresentar um caso mais atual, ha, ainda, o exemplo da empresa GRIMM ARTISANAL
ALES, do ramo das cervejas. Esta companhia norte americana, fundada em 2013 e sediada no
Brooklyn, buscou também no rébus uma maneira de inovar e alcangar o envolvimento de seus
clientescom a marca. No Anexo 12, é possivel se visualizar o rébus que é empregado em uma das
cervejas da empresa, chamada STRAWBERRY REBUS.

Ainda, nesta peca publicitaria h& uma combinacdo de simbolos, imagens e letras, que quando
desvendadas, revelam uma mensagem. E bastante comum na criacdo de rébus que sejam utilizados
0s sinais de mais (+) e de (-), com o proposito de indicar a juncdo ou unido dos termos ou a
subtracdo de alguma letra, nome ou silaba. Toda essa estrutura torna o rébus mais compreensivel

e intuitivo.

Por fim, nos trés estudos de caso que serdo apresentados mais adiante no trabalho, sera possivel
visualizar exemplos da aplicagdo de rébus na atualidade, em que tal recurso € empregado para fins
de publicidade.
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2.3 Publicidade

A atividade criativae dindmicano desenvolvimento de func¢des faz parte da natureza, consciéncia
e evolugdo humana. A historia social do homem explica bem esse contexto: da utilizagdo de
sentidos para pintura de simbolos, da ilustragdo; da direcdo a fotografia; da leiturado impresso ao

digital; da comunicacao visual e o design.

Este capitulo tem o proposito de apresentar 0s contributos da comunicacdo publicitéria, da cultura
visual e do design, enquanto suportes que explicam a relevancia da utilizacdo do rébus, como
estratégia comunicacional na publicidade. Nesta etapa, apresentaremos os conceitos analisados por

alguns tedricos envolvidos nestes campos do conhecimento.

A comunicacdo na sua esséncia e como caracteristica da natureza humana é uma questdo complexa
e dindmica. Este dinamismo humano comporta a sua capacidade de criagdo e inovagdo com a
ciéncia e a técnicano desenvolvimento de novas formas comunicativas (Cullinan, 1993). Por esse
angulo, Muniz (2008) classifica a publicidade como uma forma da comunicacgédo por emitir uma

mensagem que € direcionada e assimilada pelo receptor.

A comunicacdo é o0 ato de tornar comum e de compartilhar a informacdo para se obter o
entendimento entre as partes envolvidas no processo comunicativo. Assim, tem a missao de
facilitar o entendimento da mensagem, no intuito de impedir qualquer tipo de interferénciaentre o
emissor da mensagem e o receptor. Por isso, € importante que o transmissor e 0 receptor estejam

sintonizados na mesma linguagem, sendo esta verbal ou ndo verbal.

A comunicacdo foi adaptada e ajustada as suas capacidades e habilidades mediante 0s seus
propasitos e destinos, no desenvolvimento de diversas linguas e linguagens. Conforme Andery et
al. (2012, p. 10), “o ser humano modifica-se e altera aquilo que ¢ necessario a sua sobrevivéncia”.
Para exemplificar: os homens pré-histdricos rugiam e imitavam sons do ambiente para comunicar -

se com 0s outros.

Para Fernkiss (1976, p. 24), “o homem ¢ um animal tecnolégico ¢ a mudanga tecnoldgica é o fator
fundamental na evolu¢do humana”. Nesse cenario contemporaneo da comunicac¢do, a linguagem,

a cultura e a tecnologia sdo elementos inseparaveis do processo comunicacional. Tattersall (2006,
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p. 73) afirma que a “invengao da linguagem, como fator libertador da cultura, abriu caminho para
cognicdo simbolica”. Para Souza (1973, p. 76), “a cultura estd subordinada as formas de
comunicac¢do”. Enquanto a tecnologia, na visdo de Manovich (2006, p. 04), vive-se “no meio de
uma nova revolucdo mididtica, a interface do homem com o computador, representando toda uma
mudanca de cultura as formas de producdo, distribui¢do e comunicacao assistida pelos dispositivos
tecnologicos”. A titulo de definicdo, Bueno (1996, p. 538) aponta que publicidade é: “s. f.

Qualidade do que € publico; vulgarizagdo; anuncio por qualquer meio de propaganda.”

Diversas técnicas de persuaséo e informacao sao utilizadas na comunicacdo propriada publicidade
(Rabaca e Barbosa, 2001). Essas técnicas sdo estratégias destinadas a influenciar as atitudes,
opinides e os sentimentos dos individuos num determinado sentido e contexto social. E
comprovado que o individuo, a todo momento, € bombardeado por imagens diversificadas em tipos

e estilos, que emitem mensagens e compartilham ideias e conceitos diferentes.

Como instrumento econdmico, Lage e Milone (1994, p. 9) consideram a “publicidade como um
instrumento criador de habitos, que modela comportamento, estimula vendas, impulsiona e
aumenta a producdo, que se relaciona diretamente com a economia de um pais”. Sua finalidade é
valorizar as qualidades dos produtos ou servicos divulgados e despertar no publico o interessee a

necessidade em consumir o que esta sendo anunciado.

Numa analogia com o marketing, Kotler (2005, p. 13), o define como a ciéncia e arte de explorar,
criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado alvo com
rentabilidade. Assim como a publicidade, o marketing identifica as necessidades e desejos
insatisfeitos, tem a fungdo de medir, definir e qualificar o tamanho do mercado identificado e seu
potencial de lucro. O que se define como um conjunto de estratégias que tem como objetivo criar
valor para um publico-alvo. Para isso, envolve atividades relacionadas a comercializacéo,

comunicacao, promocéao e distribuicéo, conectando a empresaaos clientes e ao mercado.

Na publicidade, o marketing tem a finalidade de utilizar as estratégias que definem como o produto
ou servigo tendem a alcancar com suas taticas de comunicacdo e qual mensagem deve ser
transmitida ao publico-alvo. O papel da publicidade é cumprir com os objetivos de vender produtos,
divulgar ideias ou atrair mais visibilidade para marca. A linguagem nao verbal, ou dos simbolos, €

muito utilizado nos andncios publicitarios, por causar impacto no espectador e transmitir-Ihe,
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subliminarmente, sensa¢6es que possam ser associadas com o produto anunciado. Para Bonnici
(2000, citado em Silva, Paschoarelli, Raposo & Menezes, 2012), “a linguagem visual se comunica
através de mensagens diversas, sendo que os elementos que a compdem relacionam-se, entre eles:

imagens, cores, formas, aspectos graficos, proporcao, tons e texturas” (p. 01).

Na percepcdo de Saldanha (2015), a funcdo do envolvimento sensorial é parte da publicidade,
visando promover aos individuos uma experiéncia ao nivel do consumo. No entanto,
diferentemente dos nossos principios e valores adquiridos, ao longo da vida, os anuncios
publicitarios utilizam uma linguagem altamente de cunho mercadolégico: “a midia tem uma

moralidade mercantil, moralidade de vendedor, de comerciante” (Sodré, 2001, p.20).
Na visdo da Associagdo Portuguesa de Anunciantes - APAN, a publicidade:

(...) remove barreiras de comunicagéo entre as empresas e 0s consumidores, fornecendo
aos ultimos informacéo relevante que apoia a compra de produtos e servi¢os. A0 mesmo
tempo, origina a criacdo de novos negocios, produtos e mercados através do incentivo a
competitividade que Ihe esta subjacente.

Chagas (2011) relata que a publicidade conseguiu construir com o passar do tempo determinados
artefatos visuais (definicdo das formas de ver e estabelecer relagdes cognitivas), que se baseiam
nas expectativas e no gosto do consumidor e que sdo amplamente utilizados. A partir desses
arquétipos, por exemplo, que os bancos de imagem — recurso muito utilizado por agéncias de
publicidade no mundo inteiro— atuam, disponibilizando imagens que sdo mais ou menos o padrédo
para determinados tipos de produto com temas diversificados. A utilizacdo destas imagens,
inicialmente era composta por textos, aos poucos evoluiu e passou a incluir as ilustracGes e as

técnicas mais avancadas.

Assim, chegamosa um ponto importante que envolve a interdisciplinaridade entre a comunicacéo,
a publicidade e a cultura do visual por relacionarem intrinsecamente e entenderem o poder das
imagens. Como relata Martins (2007, p. 26) que é fundamental “compreender o papel social da

imagem na vida cultural”.

Seguimos agora para um novo ponto deste capitulo, que tem a proposta de apresentar os conceitos

e 0 processo de evolugdo da “Cultura visual”.
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2.4 Cultura visual

O ser humano produz coisas o tempo todo, no entanto, € mais identificado pelos seus ideais do que,
de fato pela utilidade de tais coisas. Criar é intrinseco ao ser humano, seja para atender as demandas
técnicas do cotidiano, seja para expressar e manifestar seus pensamentos, sentimentos e

percepcdes. Conforme pode ser observado na citacdo de Proenca (2012):

Ao longo da Histdria, o ser humano sempre projetou e produziu ferramentas que o
ajudasse a superar suas limitacdes fisicas. A vara e o anzol, por exemplo, sdo
prolongamentos de seu braco; o guindaste permite-lhe levantar grandes pesos. Assim, esse
ser, que seria facilmente subjugado pelos elementos da natureza, produziu um sem-
numero de artefactos que lhe tornaram possivel transformar o meio natural segundo suas
necessidades.

Ainda segundo a Proenca (2012), diversos destes artefatos foram produzidos ha muito tempo, no
entanto, ainda é possivel observa-los em sitios arqueologicos, de modo que, a partir deles,
cientistas podem inferir acerca dos remotos grupos humanos, bem como sobre sua organizacéo
social. Observa-se, nestes sitios, ndo somente utensilios Gteis e pragmaticos, mas também objetos
aos quais ndo se consegue atribuir nenhuma outra utilidade a ndo ser a de expressar sentimentos
e emoc0Bes diante da vida, o que torna a expressdo artistica inerente ao ser humano (Proenca,
2012)

A forma comunicativa da natureza humana atraves das imagens € muito antiga. Os seus tragos,
desenhos e simbolos eram marcados nas cavernas, pedras e obras de arte da pré-histériae da
antiguidade. Representavam todas as experiéncias adquiridas e suas formas de identificar e
controlar os fendmenos naturais e sobrenaturais. Esse processo de comunicagdo através das
imagens sempre foi um processo natural do homem, pois tudo que se ver ¢ visual. “A linguagem
visual e sua semelhanca com a realidade é um sistema de comunicacgao semiestruturado, aquele
que mais se assemelha a realidade, o que lhe permite assumir um carater mais universal” (Acaso,
2006, p. 30).

Hollis (2000) relata que “o homem primitivo ao sair a caga, distinguiana lama a pegada de algum

animal e o que ele via ali eraum sinal grafico. O olho do seu espirito avistava na pegada do préprio
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animal” (p. 58). Esse comportamento j& demonstrava como o homem entendia e enxergava o seu

préprio mundo, através dos signos visuais.

O aparecimento da escrita representou um avanc¢o no desenvolvimento humano, tornou-se um
sistema de representacdo simbolica de comunidade no mundo. De acordo com Dondis (1973), a
informacao visual tem capacidade de mobilizar mais os seres humanos do que a escrita, devido a
sua natureza estar mais proxima da realidade concreta e fazer referéncia direta a objetos reais,
sendo que tal dindmica deve ser levada em conta pelos designers ao buscarem aproximar as

mensagens que querem passar da realidade.

Vygotsky (1987) afirma que a escrita provém da percepcdo visual e é considerada uma linguagem
grafica. Ja para Munari (1977), essa comunicag¢ao visual esta relacionada, praticamente, com “tudo
gue o que avistamos através dos olhos, como sejaumaarvore, uma planta, um desenho, uma parede,

um animal, uma bandeira” (p. 65).

Todas as imagens acabam por ter um significado em fung@o do respectivo contexto e podem néo
ter uma demonstragdo complexa da comunicacdo visual, mas ndo deixam de esclarecer essa
multiplicidade de significados recebidas pelas pessoas através dos sentidos, principalmente através
da visdo. “Enxergamos os signos visuais que N0s cercam porque eles sdo necessarios para nossa

mente assimilar o que procuramos” (Santos, 2008, p. 29).

Assim, como Oliveira e Hernandez (2015) conceituam, a cultura visual vem no sentido de fazer
emergir mundos intermididticos que balizam entre imagens e artefatos em busca de uma
representacdo que alcance as dinamicas esferas de significados e subjetividade que possuem as

experiéncias visuais cotidianas.

O surgimento da televisdo, filmes, fotografia, permitiu uma nova importancia a cultura visual,
como forma de comunicacdo interativa, através da sua expressao visual e dindmica. S&o0 mensagens
e significados oriundos de meios diversos como: painéis digitais e eletrdnicos, outdoors
publicitarios, informativos e banners que disputam entre eles para chamar a atencéo do publico

alvo ao qual se destina.

Tudo isso, caracterizado pelo o advento da tecnologia e da propria modernidade que

proporcionaram o dominio das imagens. Na visao de Lévy (1993) os elementos que compdem fotos
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e desenhos, tais como tamanho, formae cor, podem ser reestruturados e remodelados a partir do
momento em que tal material é digitalizado, visto que dispomos hoje de novos processos de

montagens e sincronizacao para o tratamento dessas imagens e suas mensagens.

A relevancia de conhecer as tecnologias e 0s aparatos visuais significa compreender sua natureza
técnica/tecnoldgica, pois como afirma Debray (1996), a técnica € “ao mesmo tempo, parte, produto
e condigdo da cultura”, por isso torna-se fundamental compreender e dominar a técnicaa fim de se
ter clareza do que se diz, buscando-se sempre entender previamente o que as coisas querem dizer,

bem como qual o processo de formagéo delas.

Para Lévy (1993), o que se conhece como infografia € um compilado das diferentes técnicas e
ferramentas de tratamento e criacdo de imagens, sendo considerado mais do que somente a
automatizacao das imagens, pinturas e desenhos. Para Santaella (2012, pp. 16-17) a imagem parte
de trés caminhos, sendo o primeiro, 0 dominio das imagens mentais, imaginadas e oniricas que
brotam do poder das mentes para configurar imagens; o segundo, o dominio das imagens
diretamente perceptiveis que sdo as imagens que apreendemos do mundo visivel, aquelas que
vemos diretamente da realidade em que movemos e vivemos; e o terceiro, 0 dominio das imagens
como representacOes visuais, que correspondem a desenhos, pinturas, gravuras, fotografias,

imagens cinematograficas, televisivas, hologréficase infograficas.

Para Leite (2018, p. 22) ¢ através da “complexidade da informacgdo gerada pelas redes, que a
comunicacdo digital tem se tornado antagonicamente sintética, em funcdo da necessidade de se
obter e difundir uma enorme quantidade de dados em intervalos de tempo cada vez menores”. A
autoraafirma que essa sintese e velocidade na producéao de informacao tem sido proporcionada por
diversos recursos, ferramentas e dispositivos tecnoldgicos, o que permite aos usuarios nao-
especialistas se apropriarem de instrumentos graficos para criacdo de contetdo e essa facilidade
também contribui para o trabalho dos profissionais da area do design grafico. Assim, Silva et al.
(2019) apontam que a dimenséo tecnologica da imagens e as diversas metodologias que compdem
a cultura visual, promovem e proporcionam uma nova leitura da visualidade na

contemporaneidade.

Ao mesmo tempo em que necessitamos desenvolver essas novas habilidades tecnoldgica que

influenciam no tratamento e desenvolvimento da linguagem imagética, € preciso elaborar
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estratégias com a utilizacdo do rébus, sendo uma caracteristicade inumeras linguas escritas. Por
fim, Vilas Boas (2010, p. 7) aponta que: “O estudo da cultura visual ndo ensina, mas confirma.

Nao se adquire s6 conhecimento, mas antes reconhecimento”.

2.5 Design

“Se vocé pode projetar uma coisa, vocé pode projetar tudo” (Massimo Vignelli, 2012). Design é
uma palavra de origem inglesa, e como substantivo se refere tanto a ideia de plano, designio,
intencdo, quanto a de configuracéo, arranjo, estrutura (Denis, 2004, p. 16). Seu significado condiz
a um processo de pensamento que compreende a criacdo de alguma coisa (Miller, 1988). Sendo
assim, entende-se por design a criagdo de projetos de comunicacdo visual, logos, materiais
visuais, ou melhor,a melhorianos aspectos funcionais, ergondmicos e visuais do produto. Sua
funcdo é atender as necessidades do consumidor, no intuito de aprimorar o conforto, a seguranca

e a satisfagdo dos usuérios.

Miller (1988) classifica o design em trés aspectos do pensamento: o primeiro, é o insight,
considerado como o pensamento original, uma sinapse mental que, em determinado instante
percebe a potencial conexao entre um problema e uma possibilidade. O segundo é chamado de
intuicdo, que se refere ao subconsciente que nos leva a um sentido mais aprofundado de
conhecimento e pode ser compreendida como um pressentimento. Por Gltimo, tem-se a razdo, a
forma de pensamento totalmente consciente, que se aproxima do problema e analisa as

possibilidades para a sua solucao.

Segundo Gurgel (2013), busca-se com o design uma dindmica organizada de materiais e aspectos
destes materiais, bem como a combinacdo de diferentes formas que tem como objetivo alcangar
dada realidade funcional ou estética. Nesta mesma vertente, segue Frascara (2004, citado por
Agostinho, 2017, p. 49), quando conceitua que o “design € uma atividade intencional. (...) Design
é inventar, projetar, programar, coordenar uma longa lista de factores humanos e técnicos, traduzir
o invisivel para visivel e comunicar”. Decorre dai, a denominagao apontada por Agostinho (2017)
do design como comunicagdo e campo que intui a interpretacdo, codificacdo e apresentacdo de

mensagens, e seu objetivo principal €, como no préprio nome ja diz, comunicar.
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A comunicacdo presente no design esta representada atravées do efeito visual da mensagem que se
deseja transmitir para obter a conexao entre os consumidores. Frascara (2004), apds estabelecer a
funcdo da comunicagéo, criatividade e estéticano design, realizou uma revisédo historica, com a
finalidade de mostrar a mudancga do design da comunicagéo atraves dos tempos. Nesse sentido,
Padovani (2006) destaca a importancia do século XX para a distin¢do entre o designer da

comunicacdo e o artista, ressaltando o vinculo informacional e comunicacional do primeiro.

Kotler (2000, p.39), relata que a comunicacdo € uma estratégia de marketing, destinada a enviar
mensagem e criar relacdes com os clientes, mostrando como os produtos podem satisfazer as
necessidades do cliente. Quando se refere ao produto, Kotler (2000) comenta que ha diversas
maneiras de distingui-los, sendo que as principais sdo as caracteristicas, desempenho,

conformidade, durabilidade, confiabilidade, estilo e design.

Munari (2006, p. 65), distingue dois tipos de comunicac¢do: comunicagdo casual e a comunicacao
intencional. Na primeira, refere-se que a interpretacdo é livre, ou melhor, 0 que ndo esta
necessariamente no querer comunicar. Enquanto que a comunicacgéo intencional é feita com uma
finalidade: “(...) deveria ser recebida na totalidade do significado pretendido pela inten¢do do

emissor” (Munari, 2006, p. 66).

Frascara (2004, citado por Padovani, 2006), ressalta o carater inteiramente intencional da atividade
do design de comunicacdo, por estabelecer uma clara diferenciacdo entre o designer e o artista.
Para ele, o trabalho do designer exigiriaa coordenacdo de aspectos humanos e técnicos, em um
processo interativo de andlise, sintese e julgamento, implementacéo de conhecimento existente e
geracdo de novos conhecimentos; e outro aspecto utilizado pelo autor para diferenciar o designer

do artista é a intensidade da presenca do mesmo no objeto gerado.

O slogan ‘designer como autor” ¢ discutido por Lupton (2011) com o intuito de ajudar os designers
a adquirir um papel sobre o contetdo, trabalhar com visdo empreendedora, ao invés de somente
reagir aos problemas e as tarefas que lhes eram colocadas pelos clientes. Lupton (2011) sugere a
ideia do “design enquanto produtor”, voltada a uma area de pratica mais alargada, colaborativa e
social. Ferreira (2017) diz que o design é mais frequentemente associado a comunicacgéo de ideias
do que a sua criacdo, e o considera como uma disciplina muitas vezes assente num processo

colaborativo entre o designer e o cliente. Mas segundo (Bicker, 2014, p. 41), o termo autoria
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poderia sugerir novas aproximacGes ao tema do processo do design numa profissao

tradicionalmente associada mais com a comunicagdo do que com a originalidade das mensagens.

De acordo com Frascara (2004) é relevante mencionar que os designers normalmente ndo sdo a
fonte das mensagens que representam/comunicam. Frascara (2004) destaca, ainda, que as
producdes destes profissionais necessitam estar isentas e dissociadas de sua prépria personalidade,

a fim de se reduzir os ruidos comunicacionais entre clientes e pablico alvo.

Quanto a criatividade e a estética no design da comunicacdo, Frascara (2004) destaca os aspectos
irrestritos ao universo da arte. Dentro do design da comunicacdo, a criatividade ndo se opde a
clareza, podendo sim tornar mensagens complexas mais faceis de perceber, compreender e
interpretar pelo seu publico alvo. “A criatividade deve existir no design dentro de limitagdes
estabelecidas, ou seja, liberdade total ndo deve ser enxergada como uma condi¢do necessaria para

permitir a criatividade” (Frescara, 2004, p. 34).

Seguindo avisdo de Frascara (2004), a criatividade é definida como sendo a habilidade de conceber
solucOes inesperadas para problemas aparentemente sem solucdo, propondo uma aproximacgéo
entre os conceitos de criatividade e inteligéncia. Para 0 mesmo, 0 processo criativo encontra-se
baseado em uma série de outros processos controlados, como por exemplo a observacdo, a aten¢éo,

a pesquisa e a analise.

A estética, muitas vezes vista como oposi¢do a comunicagdo, para Frascara (2004) ¢ um dos
requisitos projetuais a serem satisfeitos em qualquer projeto de design da comunicacao, ressaltando
a importancia do contexto socio-cultural na opgéo estética.

Toda e qualquer opcao estética carregaem si um significado e destaca algumas raz6es para
que a estéticasejaum dos principais focos do design: ela criaatracdo ou rejeicdo a primeira
vista, comunica, afeta o tempo de percepcéo, afeta a memorizacdo da mensagem, afeta a
vida ativa do produto e influenciaa qualidade do ambiente” (Frascara, 2004, p. 50).

Moura (2011, p. 7) infere que “o design contemporaneo € uma acdo de traducdo do momento
presente que permite delinear o futuro”. Isso porque, o design contemporaneo institui, por meio
dos elementos cotidianos (objetos, sistemas, servigos), influéncias sob a vida dos seres humanos.
Essa influéncia e essa atuacdo do design contemporéneo sdo fortemente caracterizadas pela

integracdo de diferentes areas de conhecimento, bem como pela nocdo de sistemas coletivos
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(Moura, 2011, p. 7). Nesse sentido, a autora aponta que: “Essas novas formas de organizagéo de
grupos sem hierarquias reafirmam o esfacelamento do conceito de autoria e confirmam a acao

interdisciplinar e as possibilidades transdisciplinares presentes na a¢ao projetual e politica”.
Ainda segundo a autora:

O design contemporéneo € marcado e constituido pelo rompimento de fronteiras e
integracdo entre as diversas areas dialdgicas a esse campo, tais como, a arte, a arquitetura,
a engenharia, a moda, a sustentabilidade mais diretamente e, outras que parecem distantes,
mas que também atuam em conjunto tais como, a medicina, a fisica e a biotecnologia.
(Moura, 2011, p. 7).

Nota-se, portanto, que o design contemporéneo perpassa diversas questoes e demandas da
atualidade. Segundo Moura (2011), o design se mostra na contemporaneidade atribuido de diversas
configuracgOes e possibilidades de interagdes, podendo ser comparadoa um tecido onde as diversas

significacBes e semioses se resultam em fungdo do entrelacamento de signos.

De acordo com Poynor (2013), o design possui uma importancia ndo somente nos campos a que
geralmente esta associado (na web, nos interiores, nos méveis, na eletrdnica), mas também no
campo individual das pessoas, no eu-bioldgico. Segundo o autor, a reformapessoal tornou-se uma
das mais importantes tarefas de design de nossa época, uma vez que, mais do que nunca, as
aparéncias importam muito, o que também pode resultar em efeitos negativos ao normalizar a ideia
de que a diversidade e as variagdes de aparéncia devem ser excluidas. Nesse sentido, ha programas
televisivos voltados as modificagdes de aparéncia, por meio de procedimentos que muitas vezes

sdo invasivos (Poynor, 2013).
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3 ESTUDOSDE CASO

3.1 Introducéo

Neste capitulo, serdo apresentados trés estudos de caso a respeito da aplicacdo dos rébus na
publicidade, estando estes organizados em ordem cronoldgica e expondo as histérias de cada marca
para a compreensdo do contexto em que se inserem. No primeiro caso, sera apresentado um
exemplo de uso de rébus em um logo, enquanto que no segundo estudo esta aplicacdo esta sendo
feita no produto. Por fim, no terceiro caso apresentado, 0 rébus aparece relacionado ao contetido

das redes sociais.

Com isso, busca-se apresentar a versatilidade do uso de rébus na publicidade, uma vez que pode
ser usado, a0 menos, nestes trés contextos: logotipo, produto e para redes sociais. Na Tabela 1 é
possivel visualizar um resumo dos parametros observados para a selecdo dos estudos de caso, bem

como em qual aspecto da marca o rébus estd atuando (branding, relacionamento com o cliente ou

engajamento).

Tabela 1

Empresas e informacdes dos estudos de caso apresentados

Estudos de caso
Empresa Aplicacédo Area de atuacéo
IBM Logotipo Branding
NARRAGANSETT Produto/site Relacionamento com cliente
Casper Conteldo de redes sociais Engajamento

Todos 0s processos que serdo mencionados nos topicos abaixo, estdo relacionados com a
experiéncia dos consumidores com logotipos, produtos e redes sociais, promovem grande
contribuicdo para a experiéncia com a marca, fazendo com que estas se posicionem bem no
mercado publicitario. A marca, nesse sentido, € uma manifestacdo que engloba tanto o aspecto
sensorial quanto o imaginario, além do emocional dos consumidores. Assim, a American

Marketing Association (AMA) aponta que a marca pode ser definidacomo sendo um nome, termo,
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design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou servigo de um vendedor como

diferente dos bens e servicos de outros vendedores.

Segundo Azambuja e Bichueti (2016), a marca apresenta um aspecto sensorial e imaginaria ao
jogar com os sentidos dos sujeitos, atraves de sabores, forma, volume, coloracdo, bem como com

os valores.

Com o intuito de construir uma solida posicdo em um mercado cada vez mais competitivo e
interconectado, as marcas necessitam repensar valores e inovar, cada vez mais no sentido de
proporcionar interacBes que sejam memoraveis aos seus consumidores (lglesias et al., 2018).
Observa-se que, nos dias de hoje, os consumidores estdo cada vez mais afeicoados a marcas que
proporcionam experiéncias, que combinam uma série de elementos e dimensfes (sensoriais,
afetivas, intelectuais e comportamentais), para além da simples relacdo de compra e venda de um

produto (Iglesias et al., 2019).

Nesse sentido, Iglesias et al. (2018) apontam para o exemplo do setor bancario que vem buscando
inovar em seus conceitos, atender as demandas por proximidade, conforto, confiancae jovialidade,
cada vez mais crescente entre os clientes. Os autores citam, ainda, o caso do SANTANDER BANK,
gue em seus novos escritérios vem buscando inovar no design em diferentes dimensoes:
iluminacdo, cores e climatizacdo diferenciadas que tornam o ambiente mais confortavel e atrativo,
além de sistemas visuais e auditivos que visam a acessibilidade e o conforto de pessoas idosas, com
limitacdes ou deficiéncias fisicas. Do mesmo modo, o LLOYDS BANK investiu na experiéncia
sensorial ao desenvolver um perfume com o aroma das plantas cha branco e tomilho, bem como
outros bancos que desenvolveram suas préprias fragrancias, como o NATIONAL AUSTRALIA
BANK e 0 CHINA MERCHANTS BANK (lIglesiaset al., 2018).

Ao integrar todos estes elementos, nota-se que a empresa busca promover, de fato, umaexperiéncia
ao cliente, e que esta seja agradavel e satisfatériaa tal ponto de criar uma relacdo positiva do
consumidor com a marca e fortalecer sua competitividade. Para além disso, Iglesias et al. (2018)
destaca que a interacdo do cliente com a marca ocorre de duas maneiras: direta e indireta. A
interacdo direta € composta, em geral, pela relacdo de compra, consumo ou uso de produtos da
marca, ou seja, 0s bens e servicos. Ja a interacdo indireta diz respeito, especialmente, as relacdes e

experiéncias que o cliente estabelece com a publicidade da marca, com as comunicagdes de
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marketing, as recomendacdes de amigos ou pessoas famosas, bem como comentarios e noticiasem

redes sociais (Iglesiaset al. 2018).

De acordo com lIglesias et al. (2018), um dos principais aspectos que devem ser considerados e
construidos ao longo do desenvolvimento e gestdo de uma marca, a fim de compor o branding, é

o valor da marca (ou brand equity).

3.1.1 Branding

A marca € um simbolo ou um elemento de identidade com o qual busca-se comunicar uma
mensagem ou um conjunto de mensagens em particular aos seus intérpretes, sendo que o grau de
diferencaentre o que se procura transmitir com umamarcae o que 0s interpretantes compreendem,
é denominado efeito de significanciade uma marca (Thellefsen e Sorensen, 2013). Isto é, quando
uma companhia faz uma eficiente gestdo dos elementos sua marca, a tendéncia € que 0s
consumidores fagam uma interpretacdo proxima, quando ndo exata, ao que se buscou transmitir,

criando um efeito de significanciamais forte.

Tendo em vista que a marca € um elemento de grande importancia paraumaempresa, uma vez que
é através dela que as pessoas vao identificar os produtos e servigos desta companhia, outro conceito
relevante de ser compreendido é o de branding. E justamente por meio deste que uma marca vai
aproximar a interpretacao dos clientes daquela mensagem inicial que se planejou ao projetar, sendo

um processo de adicionar memoriaa marca (Thellefsen e Sorensen, 2013).

O branding consiste na gestdo de uma marca e no gerenciamento de todos 0s componentes que
compBem dada marca para construi-la (Neumeier, 2013), tais como: valores, cores, slogans, toda
a sua identidade visual, além de seu posicionamento. Importante salientar, que Marty Neumeier é
um autor e palestrante norte americano cujo trabalho é de grande relevancia para o estudo da marca,
uma vez que ele aborda conceitos cruciais para o tema. Neumeier define 0 que é marca, por
exemplo, indicando inicialmente o que ndo ¢ marca: “uma marca ndo ¢ um logotipo. Uma marca
ndo € uma identidade. Uma marca ndo ¢ um produto”, completando ainda que: “uma marca é um

pressentimento de uma pessoa sobre um produto, servigo ou organizacao” (Llody, 2019).

Thellefsene Sorensen (2013, p. 8) apontam que o branding é o processo que conduz a marca. Sao
os elementos que vdo sendo construidos para formatar uma ideia, que ird gerar sensacfes e

associacdes nos intérpretes em relacdo a marca. Nesse sentido, Almeida (2019) aponta que o
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branding é um conceito relativamente recente dentro do campo conceitual da marca e que remete
ao advento da Revolucéo Industrial (entre o final do século XVIII e inicio do século XIX), onde
passou-se a evidenciar o carater simboélico das marcas. Gerir este campo simbolico, é construir o
branding, umavez que se busca administrar os elementos de uma marcaa fim de torna-laaescolha

principal dos consumidores, criando uma fidelizagdo dos clientes (Martins, 2007).

Entende-se, portanto, que outro conceito também de relevanciaa ser compreendido é o de cognitive
branding, uma vez que a cria¢do do branding perpassa também pela criacdo de significado. De
acordo com Thellefsen e Sorensen (2013, p. 3), o branding cognitivo envolve trés diferentes
perspectivas, sendo i) a perspectivada interpretacédo e do significado; ii) a perspectivada memédria
e; iil) a perspectiva da atencao. Trata-se de um processo em que sdo estabelecidos os habitos de
interpretacdo, um habito sob o qual a marca repousa (Thellefsen e Sorensen, 2013).
Complementarmente, os autores destacam que € a partir destes habitos interpretativos que se
estabelece um consentimento comum de significado, que é mantido tanto pela marca quanto pelo
usuario, de modo que tais habitos interpretativos sdo consolidados por meio de negociagfes

constantes e continuas entre o criador da marca e 0S Usuarios.

De acordo com Almeida (2019, p. 10): “Branding implica identidade e para atingir esse objetivo
deve-se apresentar os elementos que constituem uma marca da melhor maneira, como nome,
simbolos, logotipo, slogan e embalagem de maneira a serem memoraveis”. Segundo Smithson
(2015), a importanciano branding esta tanto na criacdo de uma identidade para a marca, a qual 0s
clientes e consumidores podem se identificar, quanto no processo de diferenciacdo desta marcadas

demais que estdo no mercado no mesmo ramo.

Com o advento da internet e das redes sociais, 0 uso do meio virtual, tornou-se amplamente
explorado pela publicidade, constituindo-se num campo de grande significancia para as marcas.
Nesse sentido, Almeida (2019) aponta que o desenvolvimento do branding online exige das marcas
um constante atualizar de suas ferramentas, além de uma ativa participacdo nos sites, paginas,

blogs, redes sociais e e-mails.

Sendo, assim, tem-se como hipotese que o uso de rébus na publicidade pode contribuir para uma
experiéncia ainda mais marcante do cliente com a marca, visto que o aspecto ludico da resolucao

de enigmas ou passatempos pode promover uma série de processos cognitivos que sao prazerosos.
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No entanto, cada pessoa possui um modo particular de processar informacdes, que estao para além
do estimulo cerebral, abrangendo também a afetividade das relacdes e, por fim, a plenitude de cada
individuo (Freitas, 2019).

De acordo com Freitas (2019), jogos e atividades Itdicas sdo de grande importancia para o processo
de aprendizagem, ao promover a estimulacao da plasticidade cerebral. No caso do rébus, ha sem
duvidas um estimulo mental que proporciona, para aqueles que gostam de enigmas, divertimento
e satisfacdo no processo de decifrar. Segundo Amaral e Ohy (2018), entende-se que as fungdes
cognitivas principais sdo a percepcdao, memoria, atencao, linguagem e funcbes executivas. Os
autores apontam que, 0 processo de memorizagao ocorre por meio de quatro etapas: i) atencao, isto
é, quando os individuos atentam-se as caracteristicas de dada situa¢do, como sons e representacao
gréafica, seguindo para o proximo estagio; ii) decodificacdo, ou seja, quando interpreta-se esses
detalhes observados; iii) armazenamento, quando aquele conteddo observado e interpretado é
armazenado nas estruturas cerebrais e; iv) evocacdo, quando o individuo busca as memorias

armazenadas (Amaral e Ohy, 2018).

Destaca-se que um dos resultados do branding é o brand equity. A partir da composicao do
branding, através de suas diferentes ferramentas, € possivel mensurar-se o valor da marcaou o seu
patrimonio, ou seja, 0 brand equity. De acordo com Santos (2009), é possivel compreender-se 0
brand equity a partir de duas Oticas: i) a perspectiva financeira e ii) a perspectiva das percepcdes
do consumidor. Enquanto na primeira, e mais antiga conceituagéo, o brand equity é definido como
um valor total, financeiro, um ativo da marca, no segundo caso diz respeito a for¢ga da marca e o

valor que esta tem para os consumidores, necessariamente (Santos, 2009).

Apos contato feito com a empresa IBM, questionando-se sobre os impactos da implementacdo do
rébus pela empresa, obteve-se como resposta (Apéndice Z) que embora seja um dado de dificil
mensuracgéo, pois tratam-se de dados referentes ao processo cognitivo de cada pessoa, a equipe
costuma utilizar o rébus para mencionar amarca. Nota-se que a IBM tem um brand equity relevante
no mercado e que consegue valorizar seus produtos e a¢Ges, 0 que a torna uma empresa notoria no
campo da tecnologiae da informatica. Entende-se que esse conjunto de informacdes € importante
para acdes de marketing para manter os lucros da empresa, de modo que, é através do brand equity
que os profissionais do marketing conseguem obter vantagens competitivas, que decorrem de uma

maior confianca que os consumidores atribuem a marca (Lassar et al., 1995).
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3.2 Rébus e logotipo: casoda IBM

Nos dias de hoje as pessoas estdo constantemente recebendo e interagindo com informacdes e
contelido das mais diversas naturezas. No mundo da publicidade, este padrdo ndo é diferente: a
todo momento os consumidores sdo expostos a diferentes propagandas, anincios e produtos. Da
mesma maneiraque estas informacdes chegam, elas passam pelo consumidor e, muitas vezes, sdo
esquecidas, sendo necessario aos produtores deste tipo de contetdo explorar outros sentidos das

pessoas, com o objetivo de suas marcas serem fixadas e lembradas.

3.2.1 Histériada Marca

A International Business Machines Corporation (IBM) é uma empresa norte americana do ramo
da informaticae da tecnologia, produzindo e oferecendo servicos diversos voltados para a area da
tecnologia da informacdo. Foi fundada em 1911, conhecida ainda como CTR (Computing-
Tabulating-Recording Company), composta pela fuséo de trés empresas: a Tabulating Machine Co
de Herman Hollerith, a International Time Recording Company e a Computing Scale Company
(Quito, 2015). Quase uma década e meia depois, em 1924, passa-se a ser referenciadacomo IBM.
Segundo informacdes disponibilizadas no site oficial da empresa, um dos principios da companhia
¢: “Os IBMistas acreditam no progresso, que aplica a inteligéncia, o raciocinio € a ciéncia para

melhorar os negdcios, a sociedade e a condi¢do humana”.

Em 1950, foi criado o importante logotipo de oito barras, um proeminente exemplo de como o
design ja era de grande importancia naquela época, segundo o Quito (2015). “Um bom design é
um bom negdcio” € uma frase atribuidaa Thomas J. Watson Jr. (1914 - 1991), o filho do fundador
da empresa IBM e segundo presidente da companhia

O logotipo € um elemento de fundamental importancia para as empresas e a criatividade na hora
do desenvolvimento destes é um valioso instrumento, uma vez que é a partir dele que sera
estabelecido o ponto de encontro que conecta as empresas aos stakeholders (Mihajlovi¢ et al.,
2016). O logotipo pode ser compreendido como uma ferramenta de aplicagdo do branding (Stock,
2009). Nesse sentido, o logotipo é um componente funcional dentro da marca, segundo Kotler
(2003), sendo necessario que este seja facilmente identificado e associado a marca, e que seja

adaptavel a diferentes plataformas (Mihajlovi¢ etal., 2016, p. 51).
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Em seu mandato, Thomas Watson Jr. prezou pela evolucdo e refinamento do design nas operagoes
da empresa, extrapolando a visdo conservadora que até entdo o pai transmitia para companhia.
Buscando inovar no sentido da modernizacdo e em via de criar uma nova e distintaimagem para a
empresa, contou com a ajuda do arquiteto e curador de design industrial do Museu de Arte
Moderna, Eliot Noyes (1910 - 1977), além de inspirar-se na marca de maquinas de escrever
OLIVETTI (Quito, 2015). No Anexo 13 € possivel visualizar as diferentes marcas que a IBM ja

teve, entre os anos de 1888 e 1972.

Nesse sentido, 0 rébus é uma ferramenta que vem sendo utilizada pela IBM desde 1981, quando o
designer gréafico e diretor de arte da empresa, Paul Rand (1914 - 1996), desenvolveu um péster

com desenhos que quando combinados formam o nome da empresa (Figura 8).

Figura 8 - Rébus classico da marca IBM. Fonte: https://qz.com/461040/how-to-design-an-
enduring-logo-lessons-from-ibm-and-paul-rand/. Acesso em 23 jul. 2020

O uso do codigo: olho + abelha + a letra “M” passou a fazer parte dos logos da empresa em 1981
quando Paul Rand o desenvolveu para compor o lema da campanha IBM THINK e, ainda hoje, é
considerado um logotipo classico e de grande relevancia para a historia visual da companhia,
estando, inclusive, permanentemente no catalogo de obras do Museu de Arte Moderna de Nova
York (IBM, 2020).
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A companhia esclarece, no entanto, que o logo do rébus ainda nos dias de hoje é utilizado na
composicdo de emblemas, mercadorias, eventos tematicos e aplicativos especiais, porém nao
substitui o logotipo de oito barras e nem deve ser utilizado como o icone oficial damarca. Percebe-
se, entdo, que o rébus é uma ferramenta de complementaridade na mensagem final que a marca
deseja transmitir, sendo utilizado em paralelo com o logotipo oficial, a fim de enriquecer a

experiénciavisual do observador interpretante, isto é, do publico.

De acordo com o site da empresa, o0 rébus classico da companhia utiliza-se de um jogo de cores,
sendo que tais cores foram especialmente utilizadas no design deste logo, ndo estando
necessariamente associadas as cores que correspondem a marca oficial da empresa (escalas de azul

e cinza).

As cores do rébus original, por exemplo, passaram a ser modificadas para aproximar o desenho
das escalas de cores da marca. Assim, além de ganhar versdes aplicaveis aos diferentes tipos de
midia, varia¢fes do logo também foram feitas no sentido de atribuir novos significados ao rebus.
Deste modo, a empresa apresenta o rébus em forma de totem (Figura 9), afirmando que tal
composicado interage com o observante de maneira especial, uma vez que conversa com o fator
humano e, com isso, transmite a ideia de constante evolucdo e proximidade no relacionamento

entre seres humanos e maquinas.
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Figura 9 - Rébus IBM em totem.
Fonte: https://www.ibm.com/design/language
/ibm-logos/rebus/#ibm-rebus. Acesso em 2 ago. 2020

O rébus da IBM passou a ser adaptado as novas realidades e necessidades comunicacionais ao
longo do tempo, de modo a atender também as demandas de um contexto tecnoldgico em constante
evolucdo. Nesse sentido, as aplicacdes dos rébus da IBM enquanto padrdes, podem ser diversas. A
empresaapresenta, por exemplo, padrbes de imagens que podem ser fixadas em portas e janelas de
vidro, para que se evite acidentes de trabalho (Anexo 14). Além disso, o rébus vem sendo aplicado
também em contextos de interacdo direta com as pessoas, como em camisetas, hologramas e
decoracdo. Deste modo, pode-se entender que o rébus para a marca IBM como uma situagéo
fortalecimento de branding, uma vez que fortaleceu 0 DNA da empresa, 0 que possibilitou uma

diversificacdo.

3.2.2 Paul Rand

Conforme consta no site oficial da IBM, Paul Rand (Anexo 15), cujo nome de nascenca é Peretz
Rosenbaum, foi estudante no Pratt Institute, na Parsons School for Design e na Art Students
League, na cidade de Nova York, Estados Unidos. Ainda segundo o site, Paul Rand iniciou sua
carreirano campo do design aos 30 anos e rapidamente se destacou, inclusive internacionalmente,

dada a excepcionalidade de suas criac@es visuais.
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Além de ser o responsavel pelo desenvolvimento de importantes logotipos da empresa IBM,
durante o periodo em que foi diretor de arte e designer grafico da companhia, Paul Rand também
possui notoriedade no campo do design como um todo, tendo sido um dos precursores em inserir
o tema do rébus nos livros e estudos do design. Paul Rand, tornou-se uma personalidade muito

importante e reconhecida na &rea da publicidade.

Em entrevista para o livro de Heller e Pettit (2013), Paul Rand relembra que a principio a IBM
teve um pouco de dificuldade na aceitagdo da proposta de poster utilizando o rébus, temendo que
essa aparéncia de certa forma engracada fizesse com que os trabalhadores e consumidores dos
produtos da IBM fizessem uma interpretacdo errénea da marca. Ao compreender que ndo haveria
esse equivoco, a IBM passou a aceitar e a utilizar o poster em diversas ocasides. Sobre isso, Paul
Rand diz: “O que eu fiz acabou sendo uma ideia divertida; na verdade, praticamente todos os rébus
sdo dotados de humor. Basta ver aqueles feitos pelo Lewis Carroll. Todo rébus é uma forma de

dramatizacdo que torna uma ideia mais memoravel” (p. 28).

Cardoso (2008) também descreve a importancia de Paul Rand e sua notoriedade na criacdo de
logotipos paraa empresa IBM. De maneira semelhante, Quito (2015) aponta que Paul Rand era um
destaque em sua area por conseguir traduzir os principios do modernismo europeu para a linguagem
corporativa norte americana, trazendo para esta as referéncias de Bauhaus, do Cubismo, de De Stijl
e do Construtivismo. Segundo Vieira (2002), houve um momento de expansao industrial que
sucedeu o fim da Segunda Guerra Mundial, tendo levado diversos designers americanos, entre eles

Paul Rand, a se abracar como sua principal atividade o design de identidade visual das corporacdes.

De acordo com Quito (2015), na empresa IBM, Paul Rand compés uma equipe de trabalho na area
do design juntamente com Eero Saarinen (1910 - 1961), Isamu Noguchi (1904 - 1988), Charles
Eames (1907-1978) e Ray Eames (1912-1988). Ao escrever um manual para utilizagdo dos
logotipos da IBM, Paul Rand afirmou que: “No mundo competitivo de produtos similares, um
logotipo distinto da empresa é um, sendo o principal meio de distinguir um produto daquele de

outro”.

Em seutrabalho juntoa IBM, Paul Rand foi inserindo novos elementos sutilmente a marca, visando
a modernizacédo dos temas e desenhos. Inicialmente, segundo Quito (2015), o designer modificou
a fonte das letras de Beton para City, além de rearranjar amorfologia das letras ao alongar as serifas.
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Ao fazer a insercéo das listas aos icones do logotipo da IBM, Paul Rand lan¢ou uma tendéncia de

logotipos com o que se denomina scanlines, de acordo com Vieira (2002).

Com estanova mentalidade, Quito (2015) aponta que Paul Rand conseguiu manejar de tal formao
logotipo da IBM, que este tornou-se aplicavel as mais diversas superficies: artigos de papelaria,
comerciais de televisdo, folhetos, caminhdes, embalagens e materiais de comunicacdo das mais
diversas naturezas. A autora, destaca, ainda, que além da IBM, Paul Rand forneceu seus servigos
e desenvolveu logotipos para outras importantes empresas, como a UPS (United Parcel Service),
WESTINGHOUSE ELETRIC CORPORATION, ENRON CORPORATION, ABC e a NEXT de

Steve Jobs.

3.3 Rébus em produtos: caso da cerveja NARRAGANSETT

Assim como no logotipo, o rébus também pode ser aplicado em produtos, a fim de enriquecer a
experiéncia do consumidor com determinada empresa e marca. Utilizar tal recurso em produtos
pode ser uma ferramenta do campo das estratégias do marketing experimental, marketing de

experiénciaou até mesmo marketing sensorial.
3.3.1 Marketing de experiéncia

Essa estratégia consiste em uma série de elementos que sdo empregados aos produtos (ou marcas)
e que tem como objetivo ampliar a interacdo entre cliente e produto, fortalecendo o vinculo entre
0s consumidores e a empresa por meio das experiéncias. Para isso, segundo Azambuja e Bichueti
(2016, p. 91): “nao basta apenas ver; conforme o marketing de experiéncia, é preciso sentir, escutar
ou experimentar”. Deste modo, no marketing sensorial utiliza-se de diferentes composi¢des de
cores, luzes, sons e combinagdes comunicacionais diversificadas, a fim de se criarem ou

fortalecerem vinculos emocionais entre o cliente e a marca (Azambujae Bichueti, 2016).

A etapa fundamental neste processo de criacdo de vinculo, da-se no momento em que o
consumidor, que ja ndo é mais visto como mero observador e receptor, identifica elementos na
marca que possuem relacdo com seus proprios valores. Sobre isso, Azambuja e Bichueti (2016)
destacam que, caso a ligagédo entre consumidor e marca seja refor¢ada ao longo do tempo, com
novas experiéncias e canais de comunicacdo, este vinculo tende a ser de longa duracdo, uma vez

que o cliente se identificou com valores fundamentais da empresa. Este € um importante
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mecanismo pelo qual as marcas criam sua identidade e podem se fortalecer reconhecendo

oportunidades a partir desta.

De maneira semelhante, segundo a compreenséo de Oliveira (2020):

[...] o marketing experiencial, que procura uma concepg¢do mais ativa do consumidor na
criacdo do valor, onde hd uma relagdo de emocdes, sentimentos e sentidos. [...] O
consumidor ndo procura apenas beneficios e solucBes, mas sim ele também deseja ter hoje
contato com o produto, com a marca e com a experiéncia.

3.3.2 Histériada marca

Apresenta-se, neste topico, um estudo de caso da marca NARRAGANSETT BREWING COMPANY.
Trata-se de uma companhia do ramo da cervejaria fundada no ano de 1890, tendo como local de

origem a cidade de Cranston, no estado de Rhode Island, Estados Unidos.

Segundo o site oficial da empresa (NARRAGANSETT, 2020), os responsaveis pela criacdo da
companhia foram John H. Fehlberg, Augustus F. Borchandt, Herman G. Possner, George M.
Gerhard, Constand A. Moeller e Jacob Wirth, que no ano de 1888, reuniram-se para pensar e
esquematizar a ideia da empresa que viria a ser fundada oficialmente dois anos depois, com a
producdo das primeiras cervejas. Uma das missdes principais da inovadora cervejaria era
desenvolver um produto baseado em ingredientes puros, limpeza, em resumo, na absoluta perfeicéo
da bebida.

Em meados da década de 1920, uma lei que previa a proibicao da fabricacdo, armazenamento e
comercializacdo de bebidas alcoodlicas foi sancionada nos Estados Unidos, 0 que gerou uma crise
em diversas empresas do setor, incluindo a cervejaNARRAGANSETT. Embora a companhia tenha
recebido autorizagéo paraa producdo e venda de cerveja para fins medicinais, ainda assim, segundo
0 site da empresa, foi um periodo de grande dificuldade, especialmente financeira. Por fim, no ano

de 1933 a lei da proibicéo foi revogada.

Neste cenario de crise e buscando alternativas para manter a empresa, em 1931 os diretores da
NARRAGANSETT consolidaram uma parceria com Rudolf Haffenreffer Jr. Este experiente
comerciante passaria a ser o presidente da NARRAGANSETT BEER até o ano de 1954. Neste
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momento, Theodore Geisel foi contratado para oferecer seus servicos de artistae designer, criando
0 icone da empresa, segundo o site. Nota-se, segundo informacdes da propriaempresa, que ao criar
0 icone Chief Gansett (Anexo 16), Geisel cria também uma importante referéncia, sendo este

considerado um dos simbolos favoritos dos clientes.

Essa experiéncia se amplificou ainda mais durante o periodo final da Segunda Guerra Mundial,
qguando a empresa investiu em uma intensa campanha publicitaria cujo lema também tornou-se
uma referéncia da cervejaria: “Hi Neighbor. Have a Gansett!”, que teve os antincios divulgados
nas mais diversas midias da época, como revistas, televisdo, outdoors e énibus. De acordo com
Iglesias et al. (2018), a experiéncia engrandece a satisfacdo do cliente com o produto (e com a

marca).

Além da experiéncia visual, a NARRAGANSETT compreendeu também a importancia das outras
experiéncias para de fato tornar-se uma empresaa ser lembrada pelos clientes. Assim, ao longo de
sua historiafoi criando meios de proporcionar uma interacao diferenciada dos consumidores com

os produtos, que fosse além do simples ato de comprar e beber a cerveja.

Ressalta-se que outras empresas do ramo da cervejariatambém utilizavam o recurso do rébus em
seus produtos, em geral, durante os anos 1970 e 1980, como a LONE STAR Beer nas cervejas
engarrafadas, além de outras como: NATIONAL BOHEMIAN, LION, LUCKY LAGER, FALSTAFF,
OLYMPIA, RAINIER, HAFFENREFFER, KASSEL, PEARL, REGAL, BALLANTINE, MICKEY'S,
LIONSHEAD e a TEXAS PRIDE (Gromosiak, 2016).

Um exemplo da aplicacdo deste marketing de experiéncia se da com a utilizagdo de rébus nas
tampinhas das garrafas durante um periodo e nos porta-copos das cervejas em outro, instigando o0s
consumidores a decifrara mensagem que esta ali contida, de maneira codificada. Esse recurso, em
geral, causa curiosidade nas pessoas, que passam a consumir o produto ndo somente pelo seu
conteudo principal, neste caso a cerveja, mas também pela experiénciade encontrar a cada vez um
rébus diferente para se entreter. No Anexo 17, é possivel visualizar um exemplo dessa utilizacdo
do rébus em tampas de garrafas de cerveja. Do mesmo modo, alguns exemplos de rébus nas

tampinhas de cervejada NARRAGANSETT podem ser observados na Figura 10.
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Figura 1xemp|os de rébus encontrados dos produtos da
NARRAGANSETT. Fonte: https://www.INSTAGRAM.
com/gansettbeer/. Acessoem 21 jul. 2020.

Além de encontrar e decifraro rébus, a empresa também expandiu a experiéncia para 0 ambiente
virtual, produzindo um conteldo atrativo para as pessoas que se interessam pela ideia de decifrar
esse passatempo. Foi criada uma sessdo no site da empresa desde 2011, onde séo catalogados os
rébus langados em cada ano e sdo divulgadas as respostas desses cddigos. Cria-se, assim, uma rede
de experiéncias com os elementos e com a marca, onde o produto em si ja ndo é mais unica e
exclusivamente o vinculo entre os consumidores e a empresa. Dessa maneira, realizar 0 acesso ao
site j& &, por si sO, uma experiéncia que abarca desde o layout da pagina, passando pela linguagem
do conteldo, até os recursos audiovisuais. Tudo isso cria uma identidade para a marcae para seus

produtos, deixando evidente seus valores, com os quais 0os consumidores podem se identificar.

Alcancar uma interacdo e um relacionamento mais efetivos com os consumidores exige das
empresas e das marcas um constante esforco de inovacao, utilizando-se, por exemplo, destes
recursos de promocao de experiéncias, como demonstraa NARRAGANSETT. Oliveiraet al. (2020)
destacam que:
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Com a crescente competitividade, o avanco das tecnologias e com o aumento do poder de
escolha, de influenciar e de intervir do consumidor, torna-se necessario focar em novas
estratégias de marketing que tenham a finalidade de criar relacionamentos lucrativos, de
longo prazo e que visem a lealdade do consumidor. Os conceitos do marketing tradicional,
baseados nas caracteristicas de produtos e servicos, deixam de ser suficientes no mercado
altamente competitivo em que vivemos. (p. 49).
Faz-se necessario, portanto, que aempresa pense e promova estratégias de marketing que englobem
e levem em conta o aspecto psicoldgico dos consumidores e da relacdo e interacdo entre
consumidor, produtos e servicos, indo além das relagdes entre comprador e vendedor, bem como
visando os relacionamentos e as experiéncias e sensacdes que estes propiciam (Oliveira et al .,
2020). Desta maneira, é possivel que aempresae a marca, através destes recursos diferenciados de
marketing, obtenham destaque dentre outras tantas empresas que venham a atender 0 mesmo

publico fornecendo a mesmaamplitude de servicos e produtos.

Compreende-se também que esta inovacao se faz necessaria, tendo em vista que o consumidor nos
dias de hoje preza pela originalidade e esta mais exigente quanto as experiéncias que um produto
pode proporcionar, demandando que sejam atendidas suas necessidades e desejos (Oliveira et al.
2020). Do mesmo modo, uma empresa que consegue atender a tais demandas de maneira atrativa
e satisfatoriaparao cliente, do que suas concorrentes, também possui a intencdo de vencer o desafio

da conquistada lealdade do consumidor.

A lealdade do consumidor possui dois importantes estagios: o de conquista e o de manutenc&o.
Segundo Oliveiraet al. (2020), o custo de conquistatende a ser maior do que o de manutencéo, de
modo que investir nesse estagio inicial de criacdo de vinculos de confianca com o consumidor
tende a ser vantajoso e gerar beneficios de lucro a longo prazo. Ainda segundo os autores, é de
responsabilidade das empresas desenvolver formas e empregar acdes no sentido de promover aos
consumidores a certeza de que ao optar por dada empresa, estard fazendo a melhor escolha. Alguns
fatores também sdo apresentados como determinantes na lealdade do consumidor, tais como a
qualidade, a satisfagdo, 0o comprometimento, a confianca e a gestéo de reclamacéo (Oliveiraet al.,
2020, p. 52)

O processo de conquista da lealdade dos consumidores se d& por meio de quatro etapas, sendo

estas: i) etapa da lealdade cognitiva; ii) etapa da lealdade afetiva; iii) etapa da lealdade conativae;
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iv) etapa da lealdade de acdo (Oliveira et al., 2020). Ao longo desenvolvimento da relagdo de
lealdade entre consumidor e empresa, estas fases ocorrem de maneira sequencial, sendo que uma

ndo evoluird para a outra caso a primeirando seja atendida de maneira satisfatoria.

Conforme descreve Oliveira et al. (2020), a lealdade cognitiva € construida na etapa inicial do
relacionamento, quando o cliente busca somente satisfazer suas necessidades, podendo ser
compreendidaem funcéo da influéncia dos atributos e componentes funcionais da marca tem sobre
os consumidores e da associacao que estes fazem de que dado produto ou marca é capaz de sanar

sua demanda pontual.

Por conseguinte, a etapa da lealdade afetiva é construidaa partir do momento em que ha um maior
envolvimento do consumidor com a marca. Isto €, as sucessivas experiéncias de satisfacao criam
um ambiente de confianca do cliente para com a marca, tornando-se uma op¢ao a ser considerada
no processo de escolha do consumidor. Ndo ha ainda, no entanto, garantia da lealdade completado
consumidor nesse estagio, uma vez que o cliente ainda esta consultando e vivenciando outras
possibilidades (Oliveiraet al., 2020).

Na fase da lealdade conativa, hd vontade espontanea dos consumidores em voltar a comprar 0s
produtos de determinada empresa ou marca, sendo considerada as sucessivas experiéncias positivas
que foram vivenciadas, segundo Oliveira et al. (2020). E, finalmente, a Gltima etapa consiste na
lealdade de acdo, onde o cliente opta confiantemente pela marca, embora haja outras tantas
disponiveis no mercado. Como destaca Oliveira et al. (2020) este ultimo estagio é definido: “[...]
pela verdadeira lealdade dos consumidores, pois a motivacao e a intencéo de compra séo realmente

concretizadas, transformando-se em acao de compra.” (p.52).

Os resultados obtidos através da conquista e manutencdo da lealdade do consumidor sdo benéficos
e diversos. Isto porque, a lealdade tem como prerrogativaa relagéo de confianca, e clientes que se
sentem seguros e confiantes em relacdo a uma marca, tendem a indicéa-la para outras pessoas, além

de repetir suas compras de produtos desta mesma empresa.
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3.4 Rébus e engajamento nas redes sociais: caso da CASPER SLEEP

Nos dias de hoje, a utilizagdo de redes sociais € pratica comum e recorrente nos diferentes grupos
sociais, paises e faixa etaria. As pessoas se utilizam destes meios para se comunicarem com amigos,
conhecer novas pessoas com as quais se identifiguem, aproximar-se de pessoas famosas que
admiram, informar-se e também manifestar seus desejos, suas vivéncias e suas opinides sobre 0s
mais diversos assuntos. Conforme aponta Gomez et al. (2019) as redes sociais revolucionaram o
paradigma da comunicagéo e transformaram os consumidores em participantes ativos, deixando
para traz a perspectiva da comunicacdo tradicional em que os clientes eram apenas receptores de

informacao.

Sendo assim, 0 ambiente virtual e, mais especificamente, as redes sociais, também sdo um campo
fértil para a atuacdo da publicidade. Isto porque, 0s andncios e as marcas passam a ter a
possibilidade de alcancar inimeras pessoas que se utilizam das diferentes redes sociais, além de
conseguirem direcionar o contedo mais adequado para cada grupo. De acordo com Cardoso
(2018), as redes sociais podem ser entendidas como aplicativos do campo virtual onde é possivel
que sejam publicados e compartilhados conteudos, além de permitir a interacdo entre 0s usuarios

por meio de discussoes.

Dificilmente, nos dias atuais, encontra-se uma marca que ndo esteja presente nas redes sociais e
que ndo se utilize dos recursos proprios destas para sua promocao e interagdo com seus clientes.
Por meio das redes sociais e do meio virtual, uma empresa pode se elevar competitivamente,
explorando as ferramentas de divulgacéo e engajamento. No entanto, também pode ser desgastada
por comentarios negativos dos clientes a seu respeito ¢ até mesmo “cancelada” - termo utilizado
para designar uma espécie de boicote que os internautas fazem a determinada pessoa ou marca em
funcdo de alguma atitude ou posicionamento desta que tenha sido encarado como negativo. O fato
é que as empresas estdo buscando cada vez mais se aperfeigoar e investir redes e midias sociais

para se envolverem com seus consumidores (Gémez et al., 2019).

Percebe-se, deste modo, que ao mesmo tempo em que as marcas influenciam os desejos e
comportamentos de compradas pessoas, também sdo por elas influenciadas. Pode-se entender que
com o0 aumento do numero de pessoas e marcas interagindo por meio das redes sociais, aumentou

também o poder do consumidor sobre as decisdes e, até mesmo, sobre a imagem das empresas e
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de suas marcas. Considerando que, desta maneira, 0s consumidores tornaram-se, também,

produtores de contetdo sobre as marcas (Gomez et al. 2019).

A possibilidade dos consumidores, agora usuarios, publicarem suas opinides, bem como
difundirem informacdes, em apenas um click, para uma rede de amigos, é muito poderosa e 0 que
serd difundido (ou ignorado) por esses consumidores, em geral, tem a ver com o contetdo que

receberam dos profissionais de marketing.

Neste volatil ambiente, onde as informac@es sdo inseridas, compartilhadas e esquecidas de maneira
muito rapida, a publicidade conta com algumas estratégias para alcancar o engajamento das
pessoas. De acordo com Gémez et al. (2019), o envolvimento dos internautas com o contetido em
geral, ou especificamente de uma marca, nas redes sociais, esta relacionado com o quao relevante
cada usuario considera aquele conteudo para si. Ha de se considerar que, 0 contetudo de
determinada publicacdo pode ser fortemente estimulante para determinada pessoa, enquanto que
para outra pode ser desagradavel. Demonstra-se, assim, o desafio que o profissional do marketing

encontra em seu campo de acdo nas redes sociais e na construcao do branding.

3.4.1 Engajamento em redes sociais

Salienta-se que os conceitos de envolvimento com a marca (brand involvement) e engajamento
com a marca (brand engagement), caminham juntos, porém diferenciam-se quanto ao nivel de
interacdo que o cliente estabelece com a marca. Enquanto o primeiro diz respeito, de fato, ao
envolvimento em suas diferentes dimensdes (inclusive, cognitiva) do cliente com a marca, sendo

que este pode ou ndo resultar em uma agdo, 0 segundo concerne necessariamente a acao.

Sendo, assim, o contexto de redes sociais e 0 engajamento do cliente com a marca se manifesta,
por exemplo, em compartilhamentos, comentarios, gostos ou alcance das publicac@es, sendo que
estas interacdes podem ser mensuradas quantitativamente. Nesse sentido, Gomez et al. (2019)
apontam que o engajamento dos clientes nas redes sociais das marcas esta diretamente relacionado
com a quao proativa e interativa estd sendo a resposta do usuario a determinada marca ou a

determinado conteudo.

Gomez et al. (2019) apontam que, considerando até o ano de 2018, o FACEBOOK ¢ a principal

rede social utilizada, isto €, com o maior nimero de usuérios cadastrados, sendo seguido pelo
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YouTube e pelo WHATSAPP. Além destas, é necessario considerar a importanciade outras midias
sociaistais como o INSTAGRAM e TWITTER, além do TIKTOK que vem ganhando cada vez mais
notoriedade. Para cada tipo de rede social, o engajamento dos clientes com a marca pode ocorrer
de maneiras diferentes. Cardoso (2018), por exemplo, exemplifica que na rede social FACEBOOK
é considerada de grande atratividade para fins de marketing. De acordo com a autora, o feed de
noticias dos usuarios € um compilado de todo o conteddo mais recente que é compartilhado pelos

utilizadores, sejam este de natureza dinamica (videos, gifs) ou estatica (textos, fotos).

O engajamento dos usuarios do FACEBOOK ou INSTAGRAM com as marcas pode se dar, por
exemplo, com o compartilhamento de conteido da pagina das empresas ou de outras paginas que
facam referéncia aquela empresa. Além disso, comentarios em conteudo referentes a marca, bem
como gostos e reacgdes, sdo exemplos de que a marca conseguiu envolver e engajar 0S USUArios e
clientes. Portanto, as marcas buscam recursos de marketing que aumentam e/ou expandem o
alcance desse engajamento. Para isso, utilizam-se de postagens de contetdo que estimulem os
usuarios da internet a reagir ativamente aquela publicacdo, seja por meio de comentarios, gostos

ou compartilhamentos.

Um exemplo da utilizacdo desse tipo de estratégia é o da empresa CASPER SLEEP, que estimula
seus clientes (e internautas em geral) a decifrar rébus e enigmas em seus materiais de publicidade.
Trata-se de umaempresa de comércio online (e-commerce) especializada em produtos relacionados
ao sono, como colchdes, estrados, roupas de cama e travesseiros, tendo sede na cidade de Nova
York, Estados Unidos. No Anexo 18, € possivel visualizar uma propaganda da CASPER SLEEP
que foi difundida pelos metrés em, onde sdo apresentados rébus para serem desvendados pelos

usuarios das linhas metroviérias.

Além disso, os rébus também sdo postados nas redes sociais da empresa, como no INSTAGRAM
(Figura 11, cuja resposta ¢ Midnight Snack), onde estimulam o engajamento das pessoas que
gostam de decifrar enigmas e, assim, reagem e comentam sobre este contetudo. No site da empresa,
sdo disponibilizados os rébus e as respostas, criando mais um canal de interacdo entre clientes e
marca (Anexo 19). Nota-se, portanto, que hd um conjunto de elementos que estreitam o

relacionamento entre a marca e os consumidores e clientes, para além do produto em si.
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Figura 11 - Printscreen da publicacdo de rébus no INSTAGRAM pela CASPER SLEEP.
Fonte: https:/mww.INSTAGRAM.com/casper/. Acesso em 21 jul. 2020.

Ressalta-se que, o componente linguistico que caracteriza o rébus desencadeia um processo
cognitivo de envolvimento com o contetdo, o que € dificil de ser mensurado, dado que esse
envolvimento pode manter-se, muitas vezes, no campo subjetivo e sem exteriorizacdo por parte da
pessoa que esta expostaao contetudo. No caso das propagandas contendo rébus que foram afixadas
nos metrds, por exemplo, torna-se dificil mensurar qual o grau de interacdo que tiveram as pessoas

que estiveram em contato com o mesmo.

No entanto, ao se utilizar deste recurso visual e linguistico, o rébus, em conteidos proprios para as
redes sociais, torna-se possivel quantificar e caracterizar o nivel de engajamento das pessoas, uma
vez que as ferramentas de compartilhamento, comentarios e gostos proporcionam tal analise. Por
este motivo a empresa CASPER SLEEP foi escolhida para este estudo de caso, de modo que um
maior detalhamento do engajamento em suas redes sociais, relacionado ao uso de rébus, esta

ilustrado e discutido na pesquisa exploratéria que consta no capitulo Il deste trabalho.

Entende-se que, ao fazer uso do rébus e dos enigmas nas redes sociais, a CASPER SLEEP consegue
alcancar o envolvimento dos seus seguidores, e potenciais consumidores. Entende-se, além disso,

que os rébus apresentados possuem, necessariamente, alguma relacdo com os valores e atividade
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principal da marca, que tem como tema central a questdo do sono. O engajamento em publicagdes
que contém rébus no INSTAGRAM da CASPER SLEEP é notério (Figura 31), onde a publicacao
obteve a0 menos 1500 gostos e diversos comentarios. De acordo com Cook et al. (2010), executar
acOes faz com que as pessoas guardem mais memorias a respeito dessas a¢fes do que se apenas
falassem sobre tais. Assim, ao se envolver na decodificacdo da mensagem que o rébus deseja
transmitir, o interpretante também esta diante de um processo natural de memorizacdo dos

componentes daquela experiéncia.

3.5 Consideracoes finais dos estudos de caso

A utilizacdo do recurso visual e linguistico rébus foi empregada pelas marcas de maneira
complementar, isto €, ndo substituiu os logos oficiais, mas se integrou ao que ja existia. As trés
empresas utilizam desse elemento como forma de adicionar certo divertimento a marca, haja vista

que 0s rébus e 0s passatempos tém essa caracteristicade entretenimento.

A empresa IBM aplicou o rébus em um de seus logotipos, de modo que este contribuiu com o
branding. A empresa NARRAGANSETT, utilizou-se do rébus nacomposicao de produtos e também
em seu site, 0 que se compreende contribuir para o relacionamento com o cliente. J4 a empresa
CASPER SLEEP, optou pelaaplicacdo do rébus em contetidos nas redes sociais, 0 que possui como

area de atuagdo o engajamento das pessoas com a marca.

O rébus atribui uma experiéncia a mais aos clientes com a marca, tendo sido observado que para
cada uma das trés empresas esta experiéncia apresenta aspectos diferentes. No caso da
NARRAGANSETT e da CASPER SLEEP, houve a experiéncia se estendeu ao mundo virtual, uma
vez que as pessoas sdo convidadas a acessar o0s sites das empresas para encontrar as respostas dos

rébus.
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CAPITULOI11- ANALISE DE ENGAJAMENTOE
QUESTIONARIOS

4 ANALISEDE ENGAJAMENTO

Conforme foi abordado ao longo deste trabalho, 0 uso de rébus também pode ser uma estratégia
dentro do mercado publicitario, de maneira complementar aos contetdos principais de uma marca.
Na pesquisa desenvolvida nesta etapa, que sera descrita abaixo, buscou-se investigar de que
maneiraa utilizacdo do rébus impactou no engajamento de usuarios das redes sociais FACEBOOK
e INSTAGRAM com as marcas CASPER SLEEP. Buscou-se avaliar as postagens em ambas as
redes, tomando como amostra as publicacdes feitas no mesmo periodo do ano de 2019. No

Apéndice A, é possivel observar um fluxograma contendo as etapas da pesquisa.

Conforme seré detalhado, nos tépicos seguintes, esta analise consistiu na identificacdo de marcas
que se utilizavam do rébus em suas publica¢Ges em redes sociais, tendo sido selecionado como
objeto de estudo a empresa CASPER SLEEP, uma vez que estaempresa possui um ritmo constante
de publicacdes e apresentar contetdos mais elaborados utilizando o recurso, enquanto que as outras
marcas consultadas possuiam limita¢fes quanto a quantidade de pecas publicitarias utilizando
rébus. Apos essa etapa, observou-se em quais redes sociais aempresa utilizatal recurso linguistico,
identificando-se 0 FACEBOOK e o INSTAGRAM. Para a analise das publicacdes nestas redes,
utilizou-se como pardmetros 0 numero de reacGes, visualizacbes e comentarios, para 0
INSTAGRAM, e o numero de reagdes visualizacbes, comentarios e compartilhamentos para o
FACEBOOK.

4.1 FACEBOOK

4.1.1 Metodologia

Por meio de uma analise exploratéria de dados obtidos através da contabilizagdo da interacdo dos
usuarios com a marca CASPER SLEEP, em sua rede social no FACEBOOK, foi possivel
caracterizar o engajamento que a empresaalcanga em suas publicacdes. Esta pesquisa foi realizada

entre os dias cinco e seis de agosto de 2020.
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Foi delimitado como objeto de estudo, as publicagbes nas quais estivessem apresentados 0s
recursos linguistico e visual rébus. Desta maneira, analisou-se as publicacGes postadas pela
CASPER SLEEP em sua conta do FACEBOOK, restringindo essa analise para conteudos
publicados nos meses marco, abril, maio, junho, julho, agosto, setembro e outubro de 2019. As
publicacBes cujo conteddo contivesse rébus, foram avaliadas com base em quatro parametros: i)
reacdes; ii) compartilhamentos; iii) comentarios e; iv) visualizacGes, sendo que 0s parametros para
posts estaticos foram os i, ii e iii, enquanto que para os posts dindmicos (videos e GIFs), 0s

parametros foram os i, ii, iii e iv.

A Tabela 2, apresenta um panorama dos resultados obtidos apds a analise das publicacfes da
CASPER SLEEP no FACEBOOK. Conforme, observa-se, 0 nimero de publicacdes contendo
rébus nesta rede social € de sete, sendo cinco referentes a posts estaticos e dois referentes a posts
din&dmicos, o que corresponde a aproximadamente 9,5% das publicagdes.

Tabela 2

Quantificacdo dos parametros associados ao engajamento no FACEBOOK da empresa
CASPER SLEEP.

Comrébus Sem rébus Total
Posts estaticos 5 62 67
Reacdes 9038 226411 235449
Comentarios 2599 2351 4950
Compartilhamentos 1634 15801 17435
Média de reagdes 1807,6 3651,79
Média de comentarios 519,8 37,91
Média de compartilhamentos 326,8 254,85
Posts dinamicos 2 4 6
VisualizagBes 79900 172400 252300
Reacdes 115 1614 1729
Comentérios 140 66 206
Compartilhamentos 25 297 322
Média de visualizacdes 39950 43100
Média de reacdes 57,5 403,5
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Meédia de comentarios 70 16,5

Média de compartilhamentos 12,5 74,25

4.1.2 Discusséao dos resultados: posts estaticos

Dentre todas as publicacGes analisadas (que tem como total 73), a maioria diz respeito a posts
estaticos, sendo que destes, cinco correspondem a contetido que contém rébus. Assim, para essa
condicdo, encontrou-se que em relacdo as reagdes, publicaces que contém rébus apresentaram um

numero médio menor do que publicacdes que ndo contém rébus (Apéndice B).

No entanto, quando se considera o engajamento através de comentarios e compartilhamentos, nota-
se que as publicacdes que contém reébus destacam-se em relacdo as que ndo contém rébus,

apresentando desempenho acima da média (Apéndices C e D).

Para os parametros comentarios e compartilhamentos, as publica¢es que contém rébus aparentam
ter alcancado um maior engajamento por parte dos usuarios da rede social, chegando a estar,
inclusive, acima da média geral de visualizagcBes das publicagdes da CASPER SLEEP. Em
destaque, na cor preta, observa-se a médiatotal de comentarios e compartilhamentos nas postagens
analisadas, tanto as que continham rébus quanto as que ndo continham, estando fixado este valor
na primeiracoluna. A coluna central diz respeito a médiade comentarios e compartilhamentos por
postagens que continha rébus, enquanto que a fileiraa direitaé aquela que contabilizaa média de

comentarios e compartilhamentos por publicacdo sem rébus.

Supde-se que as publicacdes estaticas que contém rébus possuam maior niUmero de comentarios
devido a esse tipo de conteido estimula o usuario a decifrar um enigmae a compartilhar o resultado
por meio de um comentario. Percebe-se que é notoria a importanciado rébus para o engajamento

nas publica¢cdes do FACEBOOK analisadas.

4.1.3 Discusséao dos resultados: posts dinamicos

Nas publicacBes dindmicas analisadas, duas correspondem a conteudos que contém rébus. Destas,
foram contabilizados e analisados os parametros: visualizacdes, reacGes, comentarios e

compartilhamentos.
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A média de comentéarios por postagens com rébus aparentemente é superior a méedia de postagens

sem rébus e, inclusive, maior do que a media total de comentarios (Apéndice E).

No entanto, observa-se que para 0s demais parametros, as postagens que se utilizaram do
componente rébus obtiveram média abaixo da média total (Apéndices F, G e H). Assim,
aparentemente, o rébus ndo € um elemento que promove significante engajamento na rede social
FACEBOOK da empresa CASPER SLEEP, quando se tratam de publicagdes dinamicas.

4.2 INSTAGRAM
4.2.1 Metodologia

Por meio de uma analise exploratoria de dados obtidos através da contabilizagdo da interacdo dos
usuarios com a marca CASPER SLEEP, em sua rede social, no INSTAGRAM, foi possivel
caracterizar o engajamento que a empresaalcanca em suas publicacdes. Esta pesquisa foi realizada
entre os dias 30 e 31 de julho de 2020.

Delimitou-se como objeto de estudo, as publicacGes em que fossem apresentados rébus. Assim,
foram analisados todos os conteudos ja publicados pela CASPER SLEEP em sua conta no
INSTAGRAM, desde sua entrada na rede social, no ano de 2014, até os dias de hoje. As publicac¢des
cujo contetdo contesse rébus, foram avaliadas com base em trés parametros: i) quantidade de
comentarios; ii) quantidade de reacdes e; iii) quantidade de visualizacOes. Estes trés parametros
sdo indicativos de engajamento nas redes sociais, sendo passiveis de serem mensuraveis, sendo que
os trés foram observados nas publicacdes em posts de duas naturezas: i) estaticose; ii) dindmicos
(videos e GIFs).

Observou-se que, entre a primeira publicacdo da CASPER SLEEP no INSTAGRAM, no ano de
2014, e a tltimapublicacdo, no ano de 2020, houve um periodo em que a quantidade de postagens
incluindo o recurso do rébus foi maior, sendo este no ano de 2019. Assim, foram encontrados
conteudos relacionados aos rébus entre quatro de margo de 2019 e 18 de novembro de 2019, tanto

em posts estaticos quanto dindmicos.

Na Tabela 3 estdo apresentados os resultados obtidos ao longo da contagem e 0s mesmaos serao

elucidados e discutidos no decorrer deste texto.
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Tabela 3

Quantificacdo dos parametros associados ao engajamento no INSTAGRAM da empresa
CASPER SLEEP.
Comrébus Sem rébus Total
Posts estaticos 13 147 160
Reagdes 36382 385572 421954
Comentarios 574 3270 3844
Média de reagdes 2798,61 262293
Média de comentérios 44,15 22,24
Posts dinAmicos 3 41 44
VisualizagBes 12772 639207 651979
Comentarios 35 852 887
Meédia de visualizacdes 4257,33 15590,41
Média de comentarios 11,66 20,78

4.2.2 Discusséao dos resultados: posts estaticos

Como resultado, em relacdo aos posts estaticos, foram encontradas 160 publicaces desta natureza,
sendo que 13 delas continham rébus, enquanto que 134 ndo continham o recurso visual do rébus.
Na Tabela 4, € possivel observar esta informacao, bem como a contabilizacdo dos parametros de

engajamento nos posts estaticos.

Nota-se que do total de publicacBes na modalidade post estatico, aproximadamente 8,2% delas
contém o recurso linguistico e visual do rébus, mostrando que a empresa considera que adicionar
tal componente as publicacdes é benéfico para a marca e promove um importante engajamento por
parte de seus seguidores, o que possivelmente explicao fato da marca se utilizar deste recurso por
diversas vezes.

Verifica-se que o total de reacGes contabilizadas ao se considerar todas as publicagcbes da CASPER
SLEEP ¢ de 421.954, sendo que deste total cerca de 36.382 correspondem somente as publicacdes
onde é utilizado rébus. Com o intuito de avaliar comparativamente o engajamento dos seguidores,
manifesto por meio de reacdes, nas publicaces, realizou-se o calculo da média para as duas

condicdes: com e sem rébus.
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Assim, para a condic¢do “com rébus”, dividiu-se a quantidade de rea¢Ges obtidas nas publicagdes
que continham rébus pelo nimero de publica¢cdes que ndo continham rébus, chegando-se ao
resultado de aproximadamente 2798,61 reacGes por publicacdo. Sucedeu-se da mesmamaneirano
que diz respeito as publicacGes da categoria “sem rébus”, obtendo-se um resultado onde a média
de reagOes indica cerca de 2622,93. Portanto, o engajamento dos seguidores em publicacGes

contendo rébus aparentaser levemente mais acentuado, considerando-se o parametro de reaces.

No que diz respeito ao parametro comentarios, obteve-se que todas as publicagdes do periodo
analisado na rede social INSTAGRAM da CASPER SLEEP atingiram um total de 3.844
comentarios, sendo que especificamente nas publicacBes onde era empregado o rébus foram
atingidos 574 comentarios. Procedeu-se, também, com a realizacdo da média para esse parametro,
considerando cada uma das condic¢des. Deste modo, obteve-se que a média de comentarios por
publicacdo da categoria “com rébus” é de aproximadamente 44,2, enquanto que a média para a
categoria “sem rébus” é de cerca de 22,2 comentérios por publicacdo. Entende-se, entdo, que o
engajamento de usuarios por meio de comentarios é significativamente superior nas publicacdes

onde se faz uso do rébus do que nas publica¢Ges onde este ndo é utilizado.

Percebe-se que, embora o nimero de publicacbes contendo rébus seja menor do que as publicacdes
que ndo contém rébus, uma significante parcelado engajamento total com a pagina da marca esta

associada as publicacdes que utilizam do recurso visual e linguistico rébus.

Essa analise sustenta-se também pelo fato do nimero de reacdes e comentarios por postagem que

contém rébus, aparentemente estar acimada media (Apéndices | e J).

Desse jeito, entende-se que para postagens estaticas, a utilizacdo de rébus contribuiu no
engajamento tanto no que diz respeito ao parametro reacdes quanto ao que diz respeito ao

parametro comentarios.

4.2.3 Discusséao dos resultados: posts dinamicos

Os posts dindmicos sdo aqueles em que hd movimentacdo audiovisuais, como videos e GIFs. Ap6s
a analise das publicacbes do INSTAGRAM da CASPER SLEEP, notou-se que 44 delas

correspondem a este material dindmico. Para esta categoria, 0s parametros de engajamento
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considerados sdo: i) visualizacdes e; ii) comentarios. Apos a contabilizacdo desses parametros em
cada umadas publicac6es da rede social da marca, foram obtidos os valores que estdo apresentados
na Tabela 2.

Percebe-se que, o nimero de postagens dindmicas contendo rébus corresponde a 6,8% das
postagens. Do total de visualiza¢des obtidas nos conteddos dindmicos da pagina (651979), uma
parcela de 12772 corresponde a visualizagBes s6 na categoria de materiais “com rébus”. J& em
relacdo aos comentarios totais de material dindmico (887), uma parcela de 35 comentéarios

corresponde a categoria “sem rébus”.

Para uma andalise comparativa do engajamento dos usuarios nas postagens dindmicas das paginas
da CASPER SLEEP, utilizou-se damédia para postagens “com” e “sem rébus”, sendo que o calculo
utilizado para obter tais valores foi similar ao utilizado para calcular as médias no topico anterior.
Deste modo, considerando o primeiro parametro analisado (visualizagbes), observa-se que ha cerca
de 4257,33 visualizagdes por postagem dinamica que contém o recurso linguistico e visual do
rébus. Em contrapartida, estd contabilizada uma média de 15590,41 de visualizagBes por

publicacédo de contetudo dinamico “sem rébus”.

Portanto, o engajamento observado nas postagens dindmicas aparenta estar mais associado as

publicacBes “em rébus” do que as “com rébus”, no que diz respeito ao parametro visualizages.

Tendo em vista 0 pardmetro comentarios, observa-se as postagens onde ha presencga de rébus
correspondem a 35, dentro de um total de 887 publicagdes. Através da andlise comparativa
utilizando como métricaamédia do nimero de comentarios para cada condi¢do (com e sem rébus),
obtém-se que ha aproximadamente uma média de 11,66 comentarios por publicacdo que contém
rébus. Do mesmo modo, observa-se que para as publica¢des que ndo apresentam o componente de

rébus, 0 nimero de comentarios por postagem dindmica é cerca de 20,78.

Assim, tem-se que para as postagens dinamicas, o rébus aparentemente ndo apresentou influéncia
em um maior engajamento dos usuarios com os conteddos da marca CASPER SLEEP.
Compreende-se que, como ndo houve satisfatério nimero de visualiza¢@es, consequentemente o
numero de comentarios também tende a ser menor, uma vez que isso significaque 0s usuarios nao

viram o video, portanto ndo decifraram o rébus e, assim, ndo comentaram a resposta do enigma.
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Supde-se, como hipdbtese, que o rébus exige um maior esforco do usuario quando apresentado em
formato de video (posts dindmicos), o que o torna desinteressante. Esse maior esforco se da pelo
fato do rébus necessitar de um tempo de avaliacdo e interpretacdo até que seja decifrado, e €
possivel que quando apresentados em videos ou GIFs, o usuario ndo tenha tal tempo para
desenvolver seu processo cognitivo, logo, ndo se engajando com o contetdo. Nesse sentido,
destaca-se que também ndo é possivel mensurar o envolvimento deste usuario com o contetdo, isto

é, as sensacgdes do ser humano diante desta situacéo.

Os graficos abaixo corroboram a andlise apresentada, uma vez que apresentam que a média total
de visualizaces e comentarios (Apéndices K e L) nas postagens com rébus, ficaram abaixo da

média de visualiza¢es totais nas postagens dinamicas.

4.3 Considerac0es finais e constrangimentos

Entende-se que a rede social INSTAGRAM possui uma particularidade quanto ao nimero de
pessoas que sdo atingidas pelos posts, visto que oferece comercialmente uma ferramenta de
impulsionamento de publicacfes. Tendo em vista que ndo € possivel saber quais as publicacoes
nas quais foram utilizados este impulsionamento, torna-se relativa a analise de relevancia sobre

publicacdes que obtiveram um engajamento fora da média.

O FACEBOOK, possui uma singularidade no seu funcionamento em relacdo ao alcance e,
consequentemente, engajamento em publicacdes. Ocorre que postagens onde ha maiores niUmeros
de reacdes e comentarios nos primeiros momentos (Edge Rank) em que foram publicadas, tendem
a aparecer no feed de noticias de mais pessoas, enquanto que publicacdes onde ndo houve esse
engajamento inicial, tendem a aparecer no feed de noticias de menos pessoas. Essa huance é dificil
de ser mensuradae ndo esta no escopo da presente pesquisa, no entanto, € importante salientar sua
existéncia como uma das possiveis variaveis explicativas do engajamento na rede social
FACEBOOK.

Entende-se, ainda, que para uma analise mais aprofundada do engajamento nas redes sociais, é
necessario que os conteidos e as publicacdes sejam categorizados em funcdo de sua natureza,

podendo ser para fins de: marketing promocional e marketing institucional. Essas duas categorias
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devem ser analisadas detalhadamente e separadamente, para que se compreenda qual a relevancia

de cada uma delas para o engajamento total.

Com o objetivo de tornar os resultados desta analise ainda mais compreensiveis e ilustrativos,
elaborou-se a Tabela 4, onde estdo resumidas as informacdes obtidas em relacdo ao engajamento
nas redes sociais FACEBOOK e INSTAGRAM, da empresa CASPER SLEEP, nas publicacdes onde

foi empregado o uso do recurso rébus.

Tabela 4
Balanco de contribuicdes do rébus para as publicac6es em redes sociais da CASPER SLEEP
FACEBOOK
Post estatico
Parametro Contribuicdo para o0 engajamento
Reac0es Negativa
Comentarios Positiva
Compartilhamentos Positiva
Post dindmico
Reac0es Negativa
Comentarios Positiva
Compartilhamentos Negativa
Visualizagdes Negativa
INSTAGRAM
Post estatico
Reacdes Negativa
Comentarios Positiva
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Post dindmico

Reacdes Negativa
Comentarios Positiva
Visualizagtes Negativa

Ao longo da pesquisa experimental, que sera apresentada mais a frente, buscou-se analisar os
pontos de envolvimento, bem como a expressao dos processos cognitivos das pessoas com 0S

rébus, a partir de um questionario qualitativo.

Por fim, destaca-se que uma das etapas desta pesquisa consistiuem entrar em contato com as trés
empresas apresentadas nos estudos de caso, no entanto, apenas a empresa IBM respondeu
(Apéndice Z).

5 QUESTIONARIO

Nesta etapa do capitulo, busca-se descrever qual o processo metodoldgico empregado para a
elaboracdo, aplicagdo e andlise do questionario que visou compreender a experiéncia dos
respondentes expostos a pecas publicitarias com e sem rébus. Além disso, apresenta-se quais foram
os resultados obtidos nesta pesquisa e propde-se uma discussao de tais resultados, utilizando-se de

representacdes graficas, tabelas e imagens.

5.1 Metodologia do questionario

Para ampliar o conhecimento existente sobre a experiéncia das pessoas em relagcdo ao rébus nas
marcas, optou-se por utilizar um questionario estruturado com questdes fechadas e abertas.

Inicialmente, buscou-se definir quais aspectos pretendiam ser investigados com o questionario e
definir de que maneira tais informac@es seriam levantadas, com o intuito de compreender um

caminho adequado para se chegar nas respostas e nas hipoteses que foram definidas ao longo da
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pesquisa (Foddy, 2002). Tendo em vista a perspectiva experimental e buscando ampliar a
investigacdo, foram elaboradas questfes abertas, isto é, aquelas onde é solicitado ao respondente
que escreva sua propria resposta, e perguntas fechadas, onde as possibilidades de respostas estéo
delimitadas em alternativas para cada questdo (Gil, 2008). Tais questdes foram investigadas pelo

0 uso das metodologias qualitativas e quantitativas, respectivamente.

Foi possivel, dessa maneira, avancar para a etapa de definicdo das variaveis, bem como a definicéo
do nimero de questBes e abordagem de cada pergunta, além da definicdo dos métodos de analise
de cada uma destas quest@es, sendo tal fase denominada como construtiva da pesquisa (Prodanov
e Freitas, 2013).

O problema foi definido em perguntas geradoras e as perguntas delimitadas em dimensdes viaveis
(Gil, 2008), e desta forma, as questdes geradoras e investigadas no questionario foram: i) as
pessoas, em geral, tem uma experiéncia mais positivaem pecas publicitarias que utilizam rébus ou
que ndo utilizam rébus? ii) os respondentes, em geral, tém dificuldade em decifrar rébus vinculados

a marcas?

Em seguida, foram produzidas pecas publicitarias contendo rébus que foram organizadas ao lado
de pecas similares sem rébus. Ressalta-se que as pecas produzidas se utilizavam das caracteristicas
de marcas famosas, isto é, faziam referéncia a marcas ja consolidadas e, portanto, de provavel
conhecimento dos respondentes. As marcas utilizadas como referéncias foram as cinco seguintes:
MASTERCARD, FORD, IKEA, NETFLIX e PHILIPS. Na discussdo dos resultados cada uma das

pecas publicitarias mencionadas seré apresentada e discutida.

Ap06s um percurso de aperfeicoamento das pecas, estas foram anexadas as questdes e adicionadas
em uma plataforma de formulérios online denominada Typeform. Estruturou-se o questionario e
este foi enviado em formato de pdf para algumas poucas pessoas que responderam a titulo de teste,
a fim de que se identificassem possiveis erros de elaboracdo. Apds esta testagem, o questionario

foi readequado e sé entdo disponibilizado para respostas.

Uma vez que a analise proposta nesta pesquisa ndo buscou categorizar o perfil de respondentes que
participaram do estudo, ndo houve questBes relacionadas a género, idade ou escolaridade, por
exemplo. Deste modo, o questionario foi divulgado por meio de redes sociais como WHATSAPP e

FACEBOOK, onde foi solicitado o compartilhamento para maior alcance de pessoas, tendo ficado
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disponivel para respostas entre os dias 16 e 19 de agosto. Alcancou-se, assim, um numero total de

209 respondentes.

5.2 Estrutura do questionario

O questionario desenvolvido contou com nove questbes (Anexo 1). Antes das perguntas, 0
respondente era exposto a um texto contendo uma breve e objetiva explicacdo do que é rébus, bem
como um exemplo de aplicacdo, de modo a se ambientar com a tematica, resgatando o que ja
conhece ou sendo apresentado caso estivesse tendo contato pela primeira vez com esse tipo de
enigma. Com este texto inicial, buscou-se indicar ao participante que em seguida seriam
apresentadas pecas publicitarias que utilizavam do rébus, sendo que estas estavam adequadas ao
idiomainglés. Isto é, paraa identificacdo de cada um dos simbolos contidos no enigma, era preciso

considerar a pronuncia de seu nome em inglés.

Em seguida, nas cinco primeiras questfes era solicitado ao respondente que escrevesse 0 que
identificava a partir de um rébus apresentado. Dessa forma, embora a questdo fosse aberta, era
possivel que a resposta se enquadrasse em uma das trés categorias: i) decifrou corretamente o

rébus; ii) decifrou erroneamente o rébus e, iii) escreveu que nao sabe ou ndo respondeu a questao.

Na sexta questdo, foram apresentadas duas pecas publicitarias, sendo uma contendo rébus e outra
sem rébus, porém, dizendo respeito a mesma marca. Solicitou-se ao responder, indicasse qual das
duas alternativas considerava mais impactante. De maneira semelhante, nas questdes sete e oito
solicitou-se que o participante indicasse qual alternativa considerava mais interessante, tendo sido
apresentadas pecas publicitarias com e sem rébus. Por fim, apés a preencher todas as questdes,
solicitava-se que o respondente clicasse em um icone de envio das respostas, para entdo validar as

respostas.

5.3 Discussao dos resultados dos questionarios

Ao todo foram contabilizadas e validadas 209 respostas, tendo sido recolhidas em periodo de trés
dias e o questionario divulgado por meio de redes sociais. Ressalta-se que o Typeforms, plataforma
online em que o questionario foi criado, fornece graficos contabilizando em porcentagem e

ilustrando as questdes fechadas de forma automatica. No entanto, para as questdes abertas se fez
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necessaria a utilizacdo do editor de planilhas Excel para a lapidacao dos resultados, sendo que o

processamento das respostas dadas as questdes abertas foi de certa forma individualizado.

Na questdo um, foi apresentado ao respondente o rébus (Figura 12) e foi solicitado que respondesse
a seguinte questdo: “O que vocé identifica?”. Salienta-se que os rébus utilizados estdo no idioma

inglés, tendo sido orientada tal informacéo aos respondentes logo no inicio do questionario.

M d

Figura 12 - Primeiro rébus apresentado no questionario (MASTERCARD).
Fonte: elaboracdo do autor (2020).

Percebe-se, considerando os dois circulos que estdo na imagem, que esse rébus faz referénciaa
marcabancaria MASTERCARD. Da mesmamaneira, a letraM + Star + Car + D, formam a palavra
MASTERCARD. Para essa questdo, obteve-se que uma parcela significativa das pessoas
respondentes (aproximadamente 92%) conseguiu identificar a resposta correta ao rébus, citando a
marca MASTERCARD. Observa-se o grafico que indica a quantidade de respostas onde foi
identificado o rébus, além das respostas onde nédo foi identificado ou o respondente nao soube ou

ndo respondeu a questdo (Apéndice M).
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Nota-se que a parcela de respondentes que ndo identificou o rébus corresponde a uma parcela
pequena que atinge cerca de 7% do numero total de respondentes, enquanto que uma parcelaainda

menor (1,5%) ndo soube responder ou ndo respondeu.

Na segunda questdo, cujo rébus pode ser observado na Figura 13, também foi solicitado que o
respondesse escrevesse o0 que identificasse. A peca faz referénciaa marca do setor automobilistico
FORD, caracterizada pelas cores azuis.

Figura 13 - Segundo rébus apresentado no questionario (FORD).
Fonte: elaboragdo do autor (2020).

Neste rébus, utiliza-se os elementos 4 + D que, quando pronunciados na lingua inglesa, formam a
palavra FORD. Com auxilio do grafico (Apéndice N), é possivel observar que uma esmagadora
parcela de respondentes (aproximadamente 94%) conseguiu identificar o rébus associado a marca
FORD. Nota-se, também, que uma parcela de cerca de 6% dos respondentes ndo conseguiu
identificar o rébus presente na questdo e, finalmente, apenas uma pessoa nao soube ou nao quis
responder a pergunta. J& na terceira questao apresentada no questionario, também se solicitou que

0 respondente escrevesse 0 que identificasse a partir da Figura 14.
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Figura 14 - Terceiro rébus apresentado no questionario (IKEA).
Fonte: elaboracdo do autor (2020).

Neste caso, trata-se de um rebus que faz referénciaa marca IKEA, do ramo das vendas de maveis.
Neste rébus, nota-se que os elementos Eye + Key + A, formam a palavra IKEA (Apéndice O), para
0 rébus associado a essa marca, 0 nimero de respondentes que ndo soube ou nao respondeu, € a
maior parcela, atingindo cerca de 40% do total. J& os respondentes que identificaram o rébus
compuseram uma parcela de aproximadamente 35% dos respondentes. Por fim, uma parcela de
cerca de 25% ndo conseguiu identificar o rébus. Embora os resultados sejam diferentes, quando se
compara aos dois casos anteriores, 0 rébus associado a marca IKEA é o que mais destoa, uma vez

que a maioriados respondentes ndo soube responder ou nao respondeu.

Entende-se gque, possivelmente, esse resultado tem a ver com a proximidade que os respondentes
tém com a marca. Ressalta-se que a marca IKEA ndo é tdo consolidada no Brasil, pais de origem
do pesquisador e, possivelmente, de onde foram coletadas a maioria das respostas. Assim, pode-se
dizer que muitos respondentes ndo souberam identificar a mensagem, nédo pela ineficiéncia do

rébus, mas pelo desconhecimento da marca.

Na questdo quatro, pede-se que o respondente indique o que identificaa partir de uma imagem
(Figura 15). Neste, hd uma referénciaa empresa do ramo audiovisual NETFLIX. O rébus presente
essa imagem resultada combinacédo da palavra Net + Phoenix, resultado no nome NETFLIX.
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Figura 15 - Quarto rébus apresentado no questionario (NETFLIX).
Fonte: elaboragdo do autor (2020).

Para essa peca publicitaria uma parcela de aproximadamente 87% das pessoas respondentes
conseguiu identificar corretamente o rébus, enquanto que cerca de 10,5% dos entrevistados nao
identificou o rébus corretamente, tendo respondido com outras palavras. Ja 0s que nao souberam
ou ndo responderam a questdo, correspondem a uma parcela bem menor, de cerca de 2,8% de
respondentes. No grafico apresentado (Apéndice P), é possivel observar visualmente tal
distribuicdo, podendo-se notar que a maioria dos respondentes obteve sucesso no processo de

decifrar o rébus relacionadoa NETFLIX.

Ja na quinta questdo, também se solicitou ao respondente que escrevesse o que identificavaa partir
de uma imagem (Figura 16). Nesta, faz-se referéncia a empresa do ramo dos eletrodomesticos
PHILIPS.

-84-



Figura 16 - Quinto rébus apresentado no questionario (PHILIPS).
Fonte: elaboragdo do autor (2020).

Para a construcdo deste rébus, utilizou-se uma combinacéo entre a silaba PHI, em formato similar
ao logo oficial da empresa, e uma boca, deste modo tem-se: Phi + Lips. Conforme pode ser
observado no gréafico constante (Apéndice Q), para esta pe¢a publicitaria, uma parcela bastante
relevante conseguiu identificar corretamente o rébus, atingindo cerca de 70,8% das respostas. No
entanto, uma parcela de aproximadamente 9% dos participantes ndo soube ou ndo respondeu a

questéo.

Nota-se, também, que uma parcela de cerca de 20% dos respondentes identificou incorretamente o
rébus, sendo que destas, cerca de 71% dos participantes identificou como um rébus para a marca
PHILCO. E possivel que essa associacdo da peca apresentada com a marcada PHILCO tenha
ocorrido por conta das letras PHI em azul serem bastante semelhantes ao logo oficial da PHILCO,
0 que pode ter feito com 0 que os respondentes se concentrassem principalmente nas cores e
formatos do que na resolucdo, de fato, do rébus.

De certa maneira, essa transferéncia do entendimento da descri¢do do rébus para os componentes
mais estéticos da marca, é positiva, uma vez que, como se propdem ao longo dessa pesquisa, 0
rébus é um recurso a ser utilizado complementarmente e ndo para substituir. Além disso, ha
possibilidade de alguns dos respondentes terem tentado decifrar o rébus, porém ao ndo conseguir
totalmente, terem buscado em sua memoria marcas que Se parecessem com 0s simbolos

apresentados ou que sejam mais bem posicionadas para si.
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Alcancando asexta questao, muda-se o tipo de pergunta, seguindo-se agora trés perguntas fechadas
que visam expor o respondente a duas possibilidades de pecas publicitérias referentes aumamesma
marca. No entanto, uma contendo rébus e outra sem rébus. Solicita-se, entdo, que o respondente
indique qual das duas opg¢Ges Ihe impacta ou interessa mais. Desta maneira, para a sexta questéo,

utilizou-se a marca PHILIPS como referéncia (ApéndicesR e S).

Conforme pode ser observado no grafico apresentado no Apéndice T, observa-se que a maioria
(53,4%) das pessoas participantes considerou mais impactante, no que diz respeito as pecas
publicitéarias apresentadas, aquela que ndo continha rébus. Enquanto isso, uma parcela de 46,6%
considerou mais impactante a peca que continha rébus. Percebe-se que, embora haja preferéncia
pela peca sem rébus neste caso, 0 numero de respondentes que optaram por cada uma das
alternativas é bastante proximo, mostrando que, em um contexto geral, para esse caso,
aproximadamente metade dos respondentes se impactaram mais com a peca vinculada a marca

PHILIPS sem rébus e a outra metade com rébus.

Sugere-se que, parauma analise mais aprofundada, é necessario que se questione aos respondentes,
por exemplo, quais aspectos levaram em considerardo uma ou outra mais impactante, a fim de se
compreender com mais precisdo como o rebus influencia na experiéncia do consumidor com as

marcas.

Na sétima questdo, a peca publicitaria apresentadas faz referéncia a marca MASTERCARD.
Solicitou-se que o respondente indicasse se considerava mais interessante a peca publicitaria da
MASTERCARD com ou sem rébus (Apéndice U) e as respostas obtidas para essa pergunta
apresentam-se no Apéndice V.

Percebe-se que para esse caso, a consideravel maioria (60,7%) de respondentes considerou mais
interessante o logotipo da marca MASTERCARD se utilizando do rébus. Possivelmente, isso se
deve ao fato da experiéncia que a interacdo com o rébus proporciona as pessoas, sendo que aquelas
gue gostam de enigmas, sentem prazer no processo de decifrar passatempos como o rébus.
Compreende-se, no entanto, que os individuos sdo diferentes e, possivelmente, muitos ndo se
beneficiem ou ndo se atraiam pela construcdo e resolucao de enigmas, o que pode estar associado

a parcela de respondentes que considerou mais interessante a peca sem rébus.
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Para a questdo oito, foi utilizada a mesma ldgica, ou seja, apresentou-se aos respondentes duas
possibilidades de publicidade, com e sem rébus, desta vez associadas a marca IKEA (Apéndice X),
bem como as respostas (Apéndice W).

Nota-se que a maioria das pessoas respondentes considerou mais interessante a peca publicitéria
sem rebus, no que diz respeitoa marca IKEA. Entende-se que essa resposta pode estar relacionada
aos resultados obtidos na terceira questéo, isto €, ao fato de muitas pessoas nao saberem responder
o que identificavam com o rébus apresentado. E possivel que muitas pessoas ndo conhecessem a
marca ao ponto de associar seus elementos oficiais, como cor e estilo, ao réebus, assim, entende-se
que para alguém que esta tendo contato pela primeira vez com uma marca ou que tem pouca

experiénciacom a mesma, o rébus dificultao processo de identificacéo.

Por fim, a questédo nove, diz respeito a uma pergunta aberta, onde solicitou-se que os respondentes
descrevessem sua experiéncia com a interpretacao das pecas publicitarias apresentadas ao longo
do questionario. Deste modo, as respostas foram diversas, sendo algumas mais sucintas e outras
mais longas. Com a intencdo de fazer uma anélise adequada destas questdes, optou-se por utilizar
a metodologia de anélise quantitativa denominada andlise de conteudo, conforme descrito nas
secOes de metodologia. Para tanto, realizou-se uma leitura atenta a cada uma das respostas e
procedeu-se com a identificagdo dos termos mais presentes e mais recorrentes ao longo das
respostas. Tais termos foram destacados e contabilizados até alguns tornarem-se categorias de

maior relevancia e de maior apari¢c6es nas falas dos respondentes.

Assim, destacou-se como categorias emergentes das respostas aquelas vinculadas aos termos: i)
interessante; ii) dificil; iii) boa; iv) facil e; v) divertido. Com auxilio do grafico apresentado no

Apéndice Y, é possivel observar também a distribui¢do destas categorias.
Observa-se, portanto, que dentre as repostas dos participantes, o termo “interessante” foi o que

mais apareceu, sendo seguido por termos que remetem a dificuldade, seguido pelos termos “boa”

e “facil” e, por fim, consideram também como uma experiéncia divertida.

A partir dos resultados obtidos, pode-se dizer que, a maioria das pessoas respondentes do
questionario teve uma experiéncia positiva com as pecas publicitarias apresentadas, indicando que

tal recurso é de seu interesse.
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5.4 Consideracoes finais

Nesta pesquisa especificamente, buscou-se compreender qual a experiéncia das pessoas com a
utilizacdo de rébus em pecas publicitarias vinculadas as marcas. No entanto, embora o rébus fosse
0 componente principal a ser apresentado aos respondentes, sabe-se que as marcas sdo compostas
por diversas caracteristicas tais como personalidade, linguagem visual e linguagem sensorial. Deste
modo, conclui-se que ao se deparar com as pecas publicitarias, os respondentes ndo focaram sua
atencdo somente ao rébus apresentado, mas fizeram uma sintese de todos os elementos
apresentados na figura, incluindo o rébus. Tal compreenséo, sustentatambém a ideia de que o rébus

é um elemento complementar e ndo substitutivo dos logotipos oficiais das marcas.

Para um aprofundamento em torno desse processo de interpretacdo das imagens, conclui-se que é
necessario que se facam mais pesquisas, especialmente questionando aos participantes qual a
primeira coisa que notam ao se deparar com o logotipo de uma marca, bem como o que a fez
associar a imagem apresentada a determinada marca consolidada. Além disso, compreender a
distribuicdo geogréafica dos respondentes, constitui num importante recorte, haja vista que as

marcas possuem maior ou menor popularidade em diferentes paises e regides.

De maneira geral, importante parcela das pessoas respondentes considerou as pecas publicitarias
contendo rébus mais interessantes do que as mesmas pecgas sem rébus, embora a maioria tenha
achado mais interessante sem rébus para as pecas da PHILIPS e da IKEA. A partir disso, conclui-
se que a utilizagdo deste componente, de maneira complementar, na construcao de logotipos para

marcas, possui grande relevancia.
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CAPITULOIV - METODOLOGIA

6 METODOLOGIA

Entende-se que o objetivo de uma pesquisa é produzir novos conhecimentos e compreensées em
relacdo aos fenbmenos da realidade, de modo que a pesquisa cientifica se utiliza de um método
para chegar a este resultado, em geral, denominado método cientifico. Segundo Prodanov e Freitas
(2013), o conhecimento cientifico caracteriza-se por trabalhar com fatos reais, que sdo passiveis de
serem verificados ou demonstrados, cujo a veracidade ou falsidade é testada a partir de
experiéncias, gerando um sistemade ideias conectadas que ndo sao definitivas, mas sim passiveis
de novos testes e questionamentos. Compreende-se que esta pesquisa possui como método dos

procedimentos 0 método experimental.

Neste capitulo serdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para a elaboragédo desta
pesquisa. Consiste em trés eixos metodoldgicos principais: i) método experimental; ii) pesquisa
quantitativae; iii) pesquisa qualitativa. A combinagdo de metodologias quantitativas e qualitativas,
bem como de ferramentas diferentes, foi necessariapara que fosse possivel abordar e investigar o

assunto proposto em maior completude.

Da pesquisa exploratoria obteve-se o levantamento bibliogréafico, resultando no enquadramento
tedrico que sustentou a discussdo desta pesquisa. Das metodologias quantitativas resultaram os
dados a respeito do engajamento de usuarios nas redes sociais INSTAGRAM e FACEBOOK de uma
dada empresa, enquanto que das metodologias qualitativas foi possivel expor e analisar trés estudos
de caso de empresas que se utilizaram do rébus em sua publicidade. Por fim, da combinacdo de
metodologias qualitativas e quantitativas foi possivel extrair o caminho para a analise das respostas
de um questionario aplicado com o intuito de compreender a experiéncia de individuos com o

componente rébus em marcas.

Desta combinacdo de metodologias, acerca de um mesmo fenémeno, foi possivel realizar uma
triangulacao de informagdes, visando ampliar a compreenséo e producdo de conhecimentos sobre

0 assunto.
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6.1 Método experimental

O processo de desenvolvimento de uma pesquisa pode ocorrer de diferentes maneirase a partir de
diferentes métodos de procedimentos, bem como utilizar de diferentes meios técnicos de
investigacdo. Nesta pesquisa, utilizou-se 0 método experimental, que é descrito por Prodanov e
Freitas (2013) como um procedimento metodoldgico que busca expor objetos de estudo a diferentes
variaveis, conhecidas e controladas pelo pesquisador, buscando-se compreender quais as

influéncias que tais variaveis exercem sobre o objeto estudado.
6.2 Método qualitativo

A metodologia qualitativa consiste em um conjunto de ferramentas e técnicas que permitem ao
investigador coletar e a analisar dados de natureza descritiva. De acordo com o que afirma Silveira
e Cordova (2009), na pesquisa qualitativaa preocupagdo ndo esta tanto na representagdo numérica
dos dados e dos fatos, mas, sim, em uma compreensao mais aprofundada desta realidade.
Ainda segundo as autoras Silveirae Cordova (2009):
Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das
coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas

simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois 0s dados analisados sdo nao-métricos
(suscitados e de interagéo) e se valem de diferentes abordagens.

Na presente pesquisa, utilizou-se um questionario que apresentou uma questao aberta para 0s
respondentes. Esta questdo atribui o aspecto qualitativo ao questionario e sera analisada com base

em uma metodologia denominada Analise de conteudo.

6.2.1 Pesquisa exploratéria

Na pesquisa exploratéria busca-se identificar e sistematizar o conhecimento que ja existe sobre
dado assunto. Assim, para esta pesquisa, foi realizado um levantamento bibliografico que
abrangesse os temas de publicidade e rébus, gerando uma catalogacéo histéricado uso de rébus
desde a antiguidade até a Idade Contemporanea. Apresentou-se também um panorama de como o
rébus vem sendo utilizado na publicidade, elencando-se também conceitos relacionados ao

mercado publicitario como engajamento, envolvimento e branding.
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Para o desenvolvimento desta pesquisa, utilizou-se da pesquisa exploratéria com a finalidade de
conhecer, investigar e ampliar os conceitos e ideias, do campo da publicidade, relacionadas ao uso
de rébus. De acordo com Gil (2008, p. 28), “De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento bibliogréafico

e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso”.

A utilizacdo desse tipo de metodologia, tornou-se adequada para o presente trabalho, por
proporcionar meios paraainvestigacdo de um temaainda pouco explorado. Deste modo, a pesquisa
exploratdria consistiu na primeira etapa de investigacao, sendo que posteriormente foram utilizados

outros métodos que se integraram para compor o procedimento final da investigacao.

6.2.1.1 Levantamento bibliografico

Realizou-se uma pesquisa bibliografica com o objetivo de promover uma visdo geral e cientifica
dos principais conceitos e ideias que estdo sendo trabalhados nesta pesquisa. De acordo com Gil
(2008, p. 50): “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado,

constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Nesta etapa, buscou-se identificar e catalogar exemplos do uso do principio do rébus ao longo da
historia, utilizando paraisso a divisdo histdrica: Idade Antiga, Idade Média, Idade Moderna e Idade
Contemporanea. Essa sistematizacdo por meio da cronologia dos acontecimentos também foi

empregada na apresentacao dos estudos de caso que serdo descritos mais a frente.

Além disso, o levantamento bibliografico também foi utilizado para descrever conceitos
relacionados a publicidade, comunicacdo e marketing. Essa etapa da pesquisa consistiu na procura
por referéncias tanto bibliograficas quanto webgrafica, que permitiram uma compreensdo dos

temas estudados.

6.2.1.2 Estudo de caso

Essa ferramenta metodoldgica consiste em uma investigacdo aprofundada e individual de

realidades proximas daquelas que se busca conhecer. De acordo com Gil (2008, p. 58), “O estudo
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de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira
a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante os
outros tipos de delincamentos considerados”. Para este trabalho, foram selecionados trés casos de
diferentes empresas que, de diferentes maneiras, empregaram o uso de rébus em seus elementos

publicitarios.

Uma das empresas selecionadas foi a IBM (International Business Machines Corporation),
empresa do ramo da informéatica que empregou um rébus criado pelo designer Paul Rand em uma
peca publicitariaparaacampanha IBM THINK. Outra empresa selecionada foi a NARRAGANSETT
do ramo das cervejarias, tendo utilizado do rébus em alguns de seus produtos, disponibilizando as
respostas para 0s enigmas em seu site. Por fim, também foi selecionada e estudado o caso de
utilizacdo de rébus pela empresa CASPER SLEEP, sendo que esta empregou esse recurso em suas

redes sociais INSTAGRAM e FACEBOOK, além de pecas publicitarias para metros.

Para tanto, os estudos de caso apresentados basearam-se em uma pesquisa bibliogréfica e
webgréfica, principalmente nas plataformas virtuais das trés empresas, para se analisar como o
conteido se apresenta aos consumidores. Utilizou-se, complementarmente, outras fontes para
caracterizacdo das marcas. Para a analise e discussdo dos contetudos de cada marca, utilizou-se
tambeém referencial tedrico pertinente. Assim, paraa marca IBM buscou-se tracar um paralelo com
0s conceitos de branding e brand equity, enquanto que paraa marca NARRAGANSETT utilizou-se
a perspectivado relacionamento com o cliente para a discussao. Por fim, utilizou-se dos conceitos

gue giram em torno do engajamento para analisar o caso da empresa CASPER SLEEP.

6.2.2 Questionario

Segundo Gil (2008, p. 121), o questionario é uma ferramenta metodoldgica que pode ser definida
como: “a técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a
pessoas com o propdsito de obter informagdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores,

interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado etc.”

Conforme destaca Foddy (2003), nem sempre 0 que 0s respondentes afirmam nos questionarios

sobre suas atitudes e opinides condiz com a realidade, sendo que essa limitacdo, ou este erro, deve
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ser levado em conta quando se desenvolve as perguntas e/ou analisa as respostas de um

questionario.

Na etapa qualitativa do questionario, buscou-se compreender como as pessoas respondentes
interpretam sua experiéncia com o rébus. Assim, utilizou-se de uma questédo aberta onde solicita-
se que o participante descreva sua experiéncia. Essa questdo é considerada qualitativa, uma vez
que se preocupa com a qualidade das informacdes adicionadas e, ndo necessariamente, com a
quantidade. Para essa questdo, ndo é adequado se aplicar técnicas quantitativas de analise, uma vez
que o aspecto subjetivo que as questbes abertas abarcam deve ser levado em conta, compreendido

e interpretado pelo pesquisador (Foddy, 2003).

Optou-se por utilizar a ferramenta dos questionarios, por essa técnica permitir a elaboracéo
sistematica de questdes que focam diretamente no que se pretende investir, isto €, na experiéncia

dos participantes com os rebus aplicados as marcas.

Utilizou-se a plataforma virtual Typeform, onde foram foi possivel criar um questionario contendo
nove perguntas, entre questdes abertas e fechadas. De acordo com Gil (2008), questdes abertas sdo
aquelas que solicitam ao respondente que apresente suas proprias respostas, enquanto que nas

questdes fechadas o pesquisador indica quais as possiveis respostas que podem ser assinaladas.

Nestas questdes, foram apresentados exemplos de rébus (produzidos pelo pesquisador) associados
a marcas consolidadas e solicitou-se que o respondente indicasse sua interpretacdo sobre cada uma
das pecas publicitarias. Também houve questdes relacionadas a experiénciados respondentes com

0 rébus, como avaliam e 0 quanto consideram interessante essa proposta de logotipo.

6.2.2.1 Analise de contelido

Os dados e informacfes coletados por meio de metodologias qualitativas exigem métodos
adequados para sua analise. Assim, optou-se por utilizar a analise de contetdo na analise das

respostas coletadas por meio de questionario na presente pesquisa.

Trata-se de uma metodologia que visa sistematizar e analisar o que € dito pelos respondentes. De

acordo com Silveirae Cordova (2009):

Do ponto de vista operacional, a anélise de contetdo inicia pela leitura das falas, realizada
por meio das transcri¢cdes de entrevistas, depoimentos e documentos. Geralmente, todos 0s

-93-



procedimentos levam a relacionar estruturas semanticas (significantes) com estruturas
socioldgicas (significados) dos enunciados e articular a superficie dos enunciados dos
textos com os fatores que determinam suas caracteristicas: variaveis psicossociais, contexto
cultura e processos de produgédo de mensagem.
De maneira semelhante, Silvae Fossa (2015) aponta que na analise de conteido ocorre a analise e
interpretacdo daquilo que foi dito ou observado pelo pesquisador, buscando classificar tal contetdo

em temas ou categorias, a fim de se buscar uma sintese do que esta por tras dos discursos.

Dessa forma, no questionario desenvolvido para esta pesquisa, foi solicitado que os participantes
respondessem a seguinte questdo: “como vocé classifica sua experiénciacom a interpretacdo destas
pecas?”. Deste modo, as respostas obtidas para essa pergunta foram analisadas seguindo as
seguintes etapas: i) leitura das respostas dos participantes; ii) criagdo de categoriascom os termos
mais recorrentes; iii) quantificacdo dos termos mais recorrentes e; iv) analise descritiva das

catalogacdes das respostas.

6.3 Método quantitativo

O método quantitativo consiste em uma série de ferramentas e técnicas de investigacéo cientifica
gue tem como principio a quantificacdo de variaveis para uma interpretacdo matematica e
estatistica dos fendbmenos. Segundo Silveira e Cordova (2009), a pesquisa quantitativa é fruto do
pensamento positivista l6gico, buscando meios de quantificar e interpretar a realidade de um ponto
de vista logico e dedutivo. Diversas sdo as técnicas existentes dentro deste tipo de metodologia, no
entanto, para a presente pesquisa, utilizou-se as ferramentas que serdo abordadas nos topicos

seguintes.
6.3.1 Andlise exploratéria de dados

Esta técnica foi utilizada para a coleta e tratamento de informagdes. Tais informacdes foram
sistematizadas e analisadas a partir da quantificacdo de parametros relacionados ao engajamento

em redes sociais.

Nesta pesquisa, foram utilizadas ferramentas de representacéo grafica, como tabelas e graficos,
para apresentar de forma mais intuitiva os resultados obtidos ap6s a quantificacdo do engajamento.

Utilizou-se como estimador para as analises a média simples de cada parametro.
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CAPITULOV - ANALISEDE DADOS

7 ANALISE DE DADOS

Nesta etapa, buscou-se realizar uma triangulacdo dos dados e informagdes obtidas ao longo do
processo de desenvolvimento desta pesquisa. Desta maneira, apresenta-se uma analise onde se
discute o que é elencado trangando um paralelo entre enquadramento tedrico, os resultados obtidos
nos estudos de caso e, por fim, os resultados encontrados por meio da pesquisa experimental e
analise de dados. Tais contetdos, descritos, estdo também ilustrados na Figura 17.

Enquadramento
teodrico
Cronologia do

rébus até a

Publicidade
SR Pesquisa
de caso q

. Questionario,

and.'f'g’. Pesquisa
Experiéncia

Experimental e

do Consumidor Andlises de Dados.

e Engajamento.

Figura 17 - Triangulacdo de informagdes da pesquisa.
Fonte: elaboracdo do autor (2020).

Ressalta-se que, para o enquadramento tedrico as informac6es foram analisadas a partir de uma
leituraextensa em torno de temas importantes para a compreensdo do tema proposto na pesquisa.
Essa leitura foi acompanhada de um processo de sistematizacdo e catalogagédo das informacdes,
como pode ser observado no enquadramento tedrico. Utilizou-se uma perspectiva cronolégica para

apresentacdo dos rébus.
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Paraa analise dos dados referentes aos estudos de caso, utilizou-se uma sistematizacao cronologica,
organizou-se em uma estrutura onde a primeiraempresaa ser analisada foi a IBM, seguida pela
NARRAGANSETT e, por fim, a CASPER SLEEP. Foi observado nessas empresas como é que a

aplicacdo de rébus ocorreu, em quais aspectos e resultados.

Para a analise de dados dos questionarios aplicados, utilizou-se das metodologias quantitativas de
analise exploratoria de dados e buscou-se representar graficamente os resultados. Além disso,
utilizou-se como metodologia para a analise qualitativa, a analise de contetdo, em que foram

quantificados os termos presentes nas respostas dos participantes, gerando classes de respostas.

Integrando os dados analisados nestas trés fases, entende-se que foi utilizada uma gama de
ferramentas e metodologias para a compreensdo mais aprofundada do tema. Assim, partiu-se de
uma perspectiva teorica, onde foi cronologicamente situada a utilizagdo de rébus, até chegar na
aplicacdo pratica dos conceitos com a elaboracdo de pecas publicitarias contendo rébus e a

testagem de tais pecas por meio de uma pesquisa experimental.

Ao longo da historia da humanidade o rébus vem sendo utilizado como recurso complementar a
comunicagdo, dado seu principio que se utiliza de uma cadeia de simbolos cujo seus nomes
possuem fonemas que quando combinados resultam em uma mensagem. Sendo assim, na escrita
desempenhou papel significativo ao auxiliar no processo de transmitir mensagens. Isto porque, a
escrita esta intimamente associada com a fala e com os diversos sistemas fonéticos, até se chegar

ao apice que é a construcdo de um alfabeto (Lupton e Miller,2011).

Durante a Idade Antiga, nota-se que os egipcios, por exemplo, faziam uso do rébus para expressar
palavras que eram dificeis de colocar de forma visual, sendo necessario emprestar o fonema de
nomes de simbolos para cumprir tal objetivo (Andrucha et al, 2015). Com o rébus, foi possivel
passar a “tomar emprestado o som de um caractere pictografico ou ideografico para o seu uso em
conceitos mais dificeis de serem expressos por grafemas escriturais, essencialmente sucintos e
discretos - e que requerem da leitura uma cadéncia ritmadas” (Leal, 2004, p. 28). Também em
outras sociedades antigas observou-se a utilizacdo de rébus para a comunicacdo, como na escrita
cretense, chinesa, mais, sumériae grega. Nesta Gltima, hd exemplos de moedas que eram ilustradas

por desenhos e que por vezes utilizavam o principio do rébus em suas figuras.
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Ja durante a Idade Média, o rébus passou a ser empregado, possivelmente, para diversos fins, tendo
sido escolhido, apresentar na presente pesquisa a sua utilizagcdo no campo da heraldica, onde nomes
de grupos, de exércitos e de familias pertencentes a nobreza eram lapidados em brasdes e outros
distintivos com desenhos que formavam rébus. Na Idade Moderna, 0s rébus passaram a ser
utilizados também para outros fins, sendo que este trabalho se focou nas obras de arte
Renascentistas. Em obras como Portrait of Lucina Brembati de Lorenzo Lotto, é possivel encontrar
elementos, em algum ponto da tela, que formam um rébus. Observa-se que também neste aspecto
0 rébus € utilizado de maneira complementar ao contexto geral do conteddo que se busca

apresentar.

Da mesma maneira, do inicio da ldade Contemporanea até os dias de hoje, observa-se que a
utilizacdo de rébus esta voltada mais para o campo do entretenimento, bem como da literatura
infantil. Exemplos a obra de Isaiah Thomas “A Curious Hieroglyphic Bible; or, select passages in
the old and new testament” e como as cartas trocadas entre o autor Lewis Carroll e criangas,
elucidam como o rébus tornou-se um componente ludico aplicado a literatura. Ja o programa
televisivo do estilo game show, Classic Concentration, demonstram que esse tipo de linguagem
também pode ser apreciado complementarmente a outros elementos como um jogo, um

passatempo, um enigma ou um quebra-cabeca.

Nos estudos de caso avaliados, observou-se como o rébus migrou para o campo da publicidade em
alguns momentos, compondo pecas publicitarias juntamente com outros elementos. A empresa
IBM utilizou-se de um rébus desenvolvido por Paul Rand para a composicdo de um logotipo
extraoficial voltado & campanha IBM Think. Nota-se que também neste caso o rébus é um
componente complementar que nos dias de hoje € utilizado em eventos tematicos ndo devendo ser
utilizado como icone principal, no entanto, possui grande significancia para o branding daempresa,
sendo considerada uma peca classicada companhiae estando, ainda hoje, catalogada no Museu de
Arte Moderna de Nova York (IBM, 2020).

Neste caso, o principal elemento ao qual o rébus contribuiu, foi no branding, uma vez que
contribuiu para a criacdo da identidade da marca e promoveu um diferencial em relagdo a outras
do mesmo ramo. Em paralelo a esta observacdo, a pesquisa experimental desenvolvida para este
estudo, identificou que quando se solicitou aos respondentes que descrevessem sua experiéncia

com as pecas publicitarias apresentadas (com e sem rébus), as principais categorias de respostas
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que emergiram foram: i) interessante; ii) dificil; iii) boa; iv) facil e; v) divertido. Observa-se que a

maioriadas categorias indicam uma experiéncia positiva.

No estudo de caso da empresa NARRAGANSETT, nota-se que o rébus foi aplicado a alguns
produtos. Da mesma maneira, neste exemplo o rébus apareceu como elemento complementare ndo
principal, estando presente apenas em algumas linhas de produtos e ndo na total idade. Esse tipo de
abordagem proporciona ao cliente uma experiéncia mais abrangente com a marca, uma vez que o
consumidor esta exposto ndo somente ao produto (no caso a cerveja), mas também a outros
elementos que complementam a experiéncia, tais como desvendar e encontrar diferentes rébus a
cada vez que comprar a cerveja, entretenimento e direcionamento ao site da empresa onde estéo
armazenadas as respostas para os rébus. Entende-se, portanto, que com essa ferramentaa empresa
incrementou o seu marketing de experiéncia. Na pesquisa experimental, observou-se que na
maioria dos casos, as pecas publicitarias que continham esse recurso visual tiveram o rébus

identificado, isto é, decifrado corretamente.

Para o estudo de caso da empresa CASPER SLEEP, entende-se que o rébus contribuiu para o
aspecto do engajamento nas redes sociais. I1sso porque, a empresarealizou diversas publicacées em
suas redes sociais FACEBOOK e INSTAGRAM contendo rébus, estimulando assim, possivelmente,
0 engajamento, que tem a ver com o qudo positivae interativa estd sendo a relagdo do cliente com

a marca ou com dado contetdo da marca (Gomez et al., 2019).

Com a intencéo de aprofundar essa compreensdo em relacao ao engajamento nas redes sociais da
CASPER SLEEP, realizou-se uma andlise quantitativa de parametros relacionados ao engajamento
no FACEBOOK (reac@es, visualizagfes, comentarios e compartilhamentos) e no INSTAGRAM
(reacdes, visualizacbes e comentarios). Como resultado, observou-se que, de fato, o engajamento
em publicacdes contendo rébus foi maior, especificamente em postagens estaticas, 0 que se
mostrou com o nimero de comentarios em tais publicacdes. Em publica¢es dindmicas, ndo se
obteve 0 mesmo engajamento, possivelmente devido ao fato da interacdo com rébus exigir um

tempo de raciocinio que as postagens de natureza dinamicando proporcionam.

Com a realizagdo dos questionarios, observou-se que a maioria das pessoas conseguiu decifrar
corretamente o rébus contido nas pecas publicitarias desenvolvidas, bem como, considerou

interessante a experiéncia com tais pecas. Para a marca PHILIPS, cerca de 53% dos respondentes
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considerou mais impactante o logotipo sem rébus, e para a marca IKEA, cerca de 60% dos
respondentes também consideraram mais interessante a peca sem o rébus. Contudo, para a marca
MASTERCARD, aproximadamente 60% dos respondentes considerou mais interessante a peca
publicitaria com rébus. Pesquisas posteriores devem ser realizadas para compreender quais 0s
critérios que sdo utilizados para que os participantes desse tipo de pesquisa, considere qual peca é

mais interessante.
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CAPITULOVI-CONCLUSOESE RECOMENDACOES

8 CONCLUSOES

Conclui-se que o rébus € um recurso da linguagem que permite que uma mensagem ou um nome
seja composto por meio da combinacdo de simbolos e letras e/ou nimeros. Sendo utilizado
continuamente ha milénios, de diferentes maneiras e por diferentes sociedades. Deste modo, desde
a ldade Antiga até a Idade Contemporanea, observa-se a aplicacdo de rébus nos campos da escrita,
das artes, da heraldica, do entretenimento e da publicidade.

Entende-se que nos dias de hoje, pode ser utilizado em beneficio das empresas, seja nas marcas,
no marketing de contetdo e relacionamento ou nos produtos e experiéncia. Os estudos de caso
apresentados, que se relacionam ao uso de rébus em marcas, produtos e nas redes sociais, apontam
para a amplitude da experiénciados consumidores com tais elementos. Desta maneira, conclui-se
que para a empresa IBM, o uso de rébus constituiu um importante elemento que contribuiu para o
branding, tendo em vista a peca publicitariaiconicacriada por Paul Rand para dada campanha da

empresa.

De maneirasemelhante, paraa empresa NARRAGANSETT, conclui-se que o rébus contribuiu para
o relacionamento da marca com os clientes, tendo em vista que o emprego de tal elemento promove
uma experiéncia a mais, de entretenimento e prazer, além do proprio produto comercializado. Ja
para a empresa CASPER SLEEP, conclui-se que o uso de rébus enrigueceu o engajamento das
pessoas com a marca, uma vez que em suas postagens nas redes sociais FACEBOOK e
INSTAGRAM, observou-se que publica¢es que continham rébus apresentaram nimero maior de

comentarios do que publicacGes sem rébus.

Mensurar a notoriedade de dada marca é uma tarefa dificil, dada a complexidade na coleta destas
informagdes. Da mesma maneira, mensurar 0 envolvimento das pessoas com dada marca €
complexo, enquanto que o engajamento pode ser verificado por meio de alguns parametros, como

reacdes, visualizacbes e comentarios em redes sociais.

Sobre a investigacdo do engajamento de internautas com as publicacdes da CASPER SLEEP,
conclui-se que em posts estaticos o beneficio do rébus para a experiéncia das pessoas coma marca,

foi maior do que em posts dindmicos. Atribui-se a isso o fato de os posts estaticos permitiremque
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0 usuario tenha tempo de observar, raciocinar e interpretar o rébus, enquanto que o post dindmico
pode ndo respeitar esse processo no decifrar de rébus. Assim, conclui-se que posts estaticos sao

mais eficientes e benéficos para a reproducao de rébus.

O rébus se mostra como componente complementar a comunicacao, isto €, este recurso ndo deve
substituir nenhum tipo de comunicacgdo, mas sim se integrar. Esta integracdo pdde ser observada
nos estudos de caso apresentados, onde elucidou-se de que maneira o uso de rébus enriquece a
experiénciado consumidor. Isto devido ao processo cognitivo que ocorre naexperiénciade decifrar
enigmas, o que faz com que a publicidade que engloba o rébus se torne mais interessante para o

cliente, em funcéo deste estimulo neurofisioldgico.

Observou-se, por meio de uma pesquisa experimental com o uso de questionarios, que a maioria
das pessoas respondentes considerou sua experiéncia com pecas publicitarias contendo rébus
interessante, isto €, positiva. Do mesmo modo, na maioria das pecas apresentadas aos respondentes,
houve uma interpretacdo correta do rébus pela maior parte dos participantes. Conclui-se, portanto,
que ha indicios de que o uso do rébus no mercado publicitario seja promissor.

Salienta-se que, para esta pesquisa, foram feitas pesquisas experimentais, isto €, testes,
especificamente para a verificacdo da experiéncia dos respondentes com as marcas contendo rébus.
Assim, para maior entendimento da utilizacdo deste elemento no mercado publicitério, faz-se
necessario realizar mais investigacOes experimentais, testes, voltados a experiéncia dos
consumidores com o rébus relacionado ao marketing de contetdo, engajamento e em produtos e
relacionamento. No entanto, entende-se que para o fim desta pesquisa, a anélise realizada a partir
dos estudos de caso ja satisfez tal lacuna experimental paraa sintese do tema.

Destaca-se que, a etapa de coleta da pesquisa, foi realizada em um periodo de sérias restricdes a
locomocdo, devido a pandemia do novo corona virus, o que tornou inviavel a ida do pesquisador a
museus e a aplicagdo presencial de questionarios. No entanto, tal condicdo ndo impediu que o
trabalho fosse desenvolvido, buscando-se alternativas, tais como a consulta a museus virtuais e a

utilizacdo de plataformas online para realizacdo de questionarios.
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9 RECOMENDACOES

Recomenda-se, para futuras investigagdes, a realizacdo de mais testes relacionados a experiéncia
das pessoas com rébus na composicdo de marcas, para que seja verificado qual a proximidade que
0 respondente possui com as marcas que foram apresentadas, bem como se ja havia tido algum tipo
de interacdo com elaou ndo. Isso, porque, supde-se que pessoas que jatem umaexperiéncia anterior

com determinada marca, tem mais chances de acertar o rébus quando aparece vinculadoa ela.

Recomenda-se que testes experimentais sejam realizados para constatar também os aspectos da
experiénciarelacionadaao marketing de contetido e aos produtos e relacionamento.
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11.1 Apéndice A — Fluxograma das etapas da anélise de engajamento.

Identificacdo
empresa que utiliza
rébus em rede social

Casper Sleep

Instagram Facebook

Reacoes Reacoes

Visualizacoes Visualizacoes

Comentdrios Comentdrios

Compartilhamentos

11.2 Apéndice B — Grafico comparativo entre as médias de reacdes de publicacdes estaticas
com e sem rébus no FACEBOOK.

-111 -



0 250

Q

10

(3

.g 200

e

3 150

=

o 100

{e]

g

© 50

= 3,514 9,038
° 0

= Total Com rébus Sem rébus

Condicao da postagem

11.3 Apéndice C — Grafico comparativo entre as médias de comentarios de publicacdes
estaticas com e sem rébus no FACEBOOK.
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11.4 Apéndice D — Grafico comparativo entre as médias de compartilhamentos de
publicacdes estaticas com e sem rébus no FACEBOOK.
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11.5 Apéndice E — Grafico comparativo entre as médias de comentarios de publicacdes
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11.6 Apéndice F — Grafico comparativo entre as médias de visualiza¢Ges em publicacdes
dindmicas com e sem rébus no FACEBOOK.
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11.7 Apéndice G — Grafico comparativo entre as médias de reacdes de publicacdes
dindmicas com e sem rébus no FACEBOOK.
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11.8 Apéndice H — Grafico comparativo entre as médias de compartilhamentos de
publicac¢Bes dindmicas com e sem rébus no FACEBOOK.
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11.9 Apéndice I — Gréaficos comparativos das médias de reac¢Ges por publicacdo estaticacom
e sem rébus no INSTAGRAM.
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11.10 - Apéndice J - Gréficos comparativos das médias de comentérios por
publicacéo estatica com e sem rébus no INSTAGRAM.
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11.11 Apéndice K — Graficos comparativos das médias de visualizacdes por publicacdes
dindmicas com e sem rébus no INSTAGRAM.
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11.12 Apéndice L — Grafico comparativo das médias de comentérios por publicacdo com e
sem rébus no INSTAGRAM.
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11.13 Apéndice M — Respostas ao rébus da marca MASTERCARD.
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11.14 Apéndice N — Respostas ao rébus da marca FORD.

Ne de respostas

200
150
100
>0 12
1
0
Identificou Ndo identificou  N3o sabe ou ndo
respondeu
Categoria

11.15 Apéndice O — Respostas ao rébus da marca IKEA.
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11.16 Apéndice P — Respostas ao rébus da marca NETFLIX.
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11.17 Apéndice Q — Respostas ao rébus da marca PHILIPS.
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11.18 Apéndice R — Peca publicitariacom rébus (PHILIPS).

. B

J'~‘
’

i.
ﬂ .
. :
-~
w
¥
Hw

- 120 -



11.20 Apéndice T — Respostas para a comparacao de pecas publicitariascom e sem rébus
(PHILIPS).

m Qual experiéncia vocé considera mais impactante?

it of 20 20ople answered this questior

ﬂ 53.4% 110 responses
ﬂ 46.6% 96 responses

11.21 Apéndice U — Peca publicitariacom rébus (MASTERCARD).
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11.22 Apéndice V — Respostas para a comparacao de pecas publicitariascom e sem rébus
(MASTERCARD).

Qual peca publicitaria vocé considera mais interessante?

eople answered this questior

60.7% a) com rébus 125 responses

39.3% b) sem rébus 81 responses

11.23 Apéndice X — Pecas publicitarias sem e com rébus (IKEA).
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11.24 Apéndice W — Respostas para comparac6es de pecas publicitariascom e sem rébus
(IKEA).

Qual peca publicitaria vocé considera mais interessante?

20 it of 209 people answered this questior

59.1% a) sem rébus 123 responses

40.9% b) com rébus 85 responses

11.25 Apéndice Y — Gréfico de anélise de contetdo.
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11.26 Apéndice Z — Contato feito com a IBM

Contato feito no dia 24 de julho de 2020, através da plataforma digital Linkedin, com Murilo
Jungueira (Design Manager da IBM iX)

Paulo Filho: Gostaria de saber se a implementacdo do rébus no processo de branding da IBM
trouxe mais notoriedade ou algum outro tipo de lucro para a marca, hd mensura¢do desses
resultados? De modo geral, minha pesquisa é sobre os beneficios que Paul Rand e rébus agregaram
a empresa.

Murilo Junqueira: A gente nota que essa aplicacdo de rébus tem o poder de engajar o time. As

pessoas usam isso ("‘\'\%"'M) em todo lugar. Slack, WHATSAPP, e-mail, vestuério. E uma marca
que esta enraizada na cultura dos ibmistas.

12 ANEXOS

12.1 Anexo 1 - Rébus em escudos de metal.
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Anexo 1 - Rébus em escudos de metal: a) Henry Hert, ¢ 1440;

b) John Sheepwash, 1457; ¢) Thomas Rowley, 1478; d) Robert Calton,
1500 (perdido). Fonte: https://www.cambridge.org/
core/journals/antiquaries-journal/article/use-of-the-rebus-on-
medieval-seals-and-monuments /CFADF4871793A0273077F86FSE9OFDD2.
Acesso em 18 jul. 2020.
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12.2 Anexo 2 - Rébus no braséo do cardeal Morton. (1500).
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Anexo 2 - Rébus no brasdo do cardeal Morton. (1500).
Fonte: https://www.cambridge.org/core/journals/
antiquaries-journal/article/use-of-the-rebus-on-medieval-seals-
and-monuments/CF4DF4871793A0273077F86F8E9OFDD?2.
Acesso em 17 jul. 2020.

12.3 Anexo 3 — Rébus na obra Coat of Arms of the house of Diirer
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Anexo 3 - Rébus na obra Coat of Arms of the house of Direr.
Fonte: https:/Mmww.wga.hu/frames-e.ntml?/html/d/durer/2/12/
9_1528/index.html. Acesso em 23 jul. 2020.
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12.4 Anexo 4 — A curiosa biblia em hieroglifos, pagina 10.

Anexo 4 - A curiosabibliaem hieroglifos, pagina 10.
Fonte: https://www.wdl.org/en/item/19331.
Acesso em 30 jul. 2020.
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12.5 Anexo 5 — A curiosa biblia em hieroglifos, pagina 11.

Anexo 5 - A curiosabibliaem hierdglifos, pagina 11.
Fonte: https://www.wdl.org/en/item/19331
Acesso em: 10 jul.2020.
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12.6 Anexo 6 — Uma pagina do livro Mother Goose in Hieroglyphics.
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Anexo 6 - uma pagina do livro Mother Goose in Hieroglyphics.
Fonte: https:/Mmww.nla.gov.au/stories/blog/behind-the-scenes/2017/02/
06/encountering-rebuses. Acessoem 14 jul. 2020.

12.7 Anexo 7 — Trecho de carta escrita por Lewis Carroll utilizando
rébus.
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Anexo 7 - Trecho de carta escritapor Lewis Carroll utilizando
rébus. Fonte: http://theamericanreader.com/10-october
-1869-lewis-carroll-to-georgina-watson/. Acesso em 18 jul. 2020.
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12.8 Anexo 8 — Bob Clayton ao lado do tabuleiro de jogo contendo rébus.

Bob Clayton feels that just knowing about “Concentration” and how it works just isnt enough for a
game show host.

Anexo 8 - Bob Clayton ao lado do tabuleiro de jogo contendo rébus.
Fonte: https://www.retrospace.org/2011/07/boob-tube-24-daytime-tv-
game-shows.html. Acesso em 25 jul. 2020.
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12.9 Anexo 9 — Peca publicitariada Liebig’s Extract of Meat utilizando rébus (frente).

Anexo 9 - peca publicitariada LIEBIG’S EXTRACT OF MEAT UTILIZANDO REBUS (frente)
(1891). Fonte: https://picclick.co.uk/Word-Picture-Puzzles-VI-Rare-S323-Liebig-Card-
133413951117.html. Acessoem 18 jul. 2020.

12.10 Anexo 10 — Respostas para rébus da Liebig’s Extract of Meat (Verso).
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Anexo 10 - Respostas para rébus da LIEBIG’S EXTRACT OF MEAT (verso) (1891).
Fonte: https://picclick.co.uk/Word-Picture-Puzzles-VI-Rare-S323-
Liebig-Card-133413951117.html. Acessoem 28 jul. 2020.
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12.11 Anexo 11 - Pecga publicitariada Durham Tabacco utilizando rébus
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Anexo 11 - Peca publicitaria da Durham Tabacco utilizando rébus.
Fonte: https://digital.hagley.org/2009213_411. Acesso em 2 ago. 2020
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12.12 Anexo 12 — Peca publicitariada GRIMM ARTISANAL ALES utilizando rébus.

STRAVVBERRY REBUS

Blended mixed fermentation sour ale with strawberries

Anexo 12 - Peca publicitaria da GRIMM ARTISANAL ALES utilizando rébus.
Fonte: https:/grimmales.com/beer/strawberry-rebus/. Acesso em 13 jul. 2020.
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12.13 Anexo 13 — Evolucéo dos logotipos da IBM entre 1888 e 1972.
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Anexo 13 - Evolucdo dos logotipos da IBM entre 1888 e 1972,
Fonte: https://gz.com/461040/how-to-design-an-enduring-logo-lessons-from-ibm-and-paul-rand/
Acesso em 5 ago. 2020.

12.14 Anexo 14 — Padrdes de rébus IBM em portas de vidro.
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Anexo 14 - Padrdesde rébus IBM em portas de vidro. Fonte:https://www.ibm.com/
design/language/ibm-logos/rebus/#ibm-reb. Acessoem 5 ago. 2020.
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12.15 Anexo 15 — Retrato de Paul Rand.

Anexo 15 - Retrato de Paul Rand.
Fonte: https://www.paulrand.design/life/portraits.html
Acesso em 18 ago. 2020.
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12.16 Anexo 16 — Icone Chief Gansett da cervejaria NARRAGANSETT.

LAGER&

Anexo 16 - icone Chief Gansett da cervejaria NARRAGANSETT.
Fonte: https://www:.si.edu/newsdesk/photos/americans-NARRAGANSETT-
beer-ad-theodor-geisel-dr-seuss. Acesso em 13 ago. 2020.
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12.17 Anexo 17 — Rébus em tampinhas de cerveja.

Anexo 17 - Rébus em tampinhas de cerveja.
Fonte: http://www.bcca.com/wp-content/uploads/2016/03/2016-2.pdf
Acessoem 17 ago. 2020.

12.18 Anexo 18 — Rébus da empresa Casper no metrao.
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Anexo 18 - Rébus da empresa Casper no metrd. Fonte: https://www.inc.com/sonia-thompson/caspers-new-puzzle-ads-are-
really-fun-but-thats-not-what-makes-them-effective-marketing.html. Acesso em 12 ago. 2020.
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12.19 Anexo 19 — Rébus da empresa Casper.
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Anexo 19 - Rébus da empresa Casper.
Fonte: https://casper.com/puzzzle/.
Acesso em 14 ago. 2020.
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