





Aideia de mudanca de estados da matéria (do sélido ao liquido, do
lfquido ao gasoso - e vice-versa) deu origem a uma nova imagem do
mundo [..], tudo é energia, ou seja, possibilidade de aglomeracdes
casuais, improvaveis, é a capacidade de formacdo da matéria.

VILEM FLUSSER

[ O mundo codificado: por uma filosofia do design e da comunicacdo ]
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PREFACIO

Forma e Conteudo

O design sempre traz uma mensagem. E o ato de comunicar sempre requer uma
forma: a expressao do corpo, a moda, a imagem, a cidade, a midia. Tudo é forma, visua-
lidade, gréfico, ao mesmo tempo conceitual e eloquente.

Buscamos com este livro refletir sobre as acepcdes que a diade design + comuni-
cacdo desperta. Recordamos a classificacdo de Baitello Junior (2005)' das midias: primaria
(o corpo), secunddria (quando na comunicacdo o emissor domina uma ferramenta ou
tecnologia e o receptor tem sé o seu corpo) e a tercidria, quando emissor e receptor — para
se comunicarem - devem dominar uma determinada tecnologia ou aparato. E, assim,
percebemos que a natureza do design, seu espago natural, sdo as midias secundarias.

Nas midias impressas, do cartaz as revistas, o dominio do design é inquestiona-
vel. Em forma de letterings, logotipos, infografias, pixels, o design também encontra cam-
po nas midias tercidrias como cinema, televisdo e, claro, a internet. Nem mesmo o som
escapou de ser desenhado e, hoje, na producdo de filmes, comerciais e spots radiofonicos,
figura o profissionalismo dos sound designers. Entretanto, transitar pelas midias secun-
darias e tercidrias ndo significa que o corpo, nossa primeira midia, fora esquecido pelo

1 BAITELLO JUNIOR, Norval. A era da iconofagia: ensaios de comunicagdo e cultura. Sdo Paulo: Hacker Editores,
2005.
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design: a moda, as tatuagens, a cosmética, os exercicios fisicos e as cirurgias plasticas, o
tempo todo, redesenham os sentidos de nossos corpos, adequando-os para uma sociedade
pautada na preocupacdo com o ver e ser visto. Uma cultura do narcisismo, conforme a
visao de Lash (1983).2

Desta forma, resolvemos reunir neste livro, sob o tema Design e Comunicacao,
pesquisadores de diferentes instituicbes do ensino superior, docentes e profissionais das
dreas da arquitetura, desenho industrial, jornalismo, publicidade, moda e andlise do dis-
curso para, de maneira interdisciplinar, refletir sobre as relagdes entre o design (a forma)
e a comunicacgao (o conteldo).

Na intencdo de abordar sobre diferentes aspectos do design e sua relacdo com a

comunicagao, este livro foi segmentado em quatro se¢oes.

A primeira, intitulada DESIGN, GESTAO E MERCADO, as autoras Cleuza Forna-
sier, Rosane Martins e Ana Paula Demarchi realizam uma andlise comparativa das com-
peténcias dos gestores de design e gestores de organizagdes colaborativas familiares na
vitivinicultura. Apds, as autoras Suraia Farah e Rosane Martins discutem sobre o flanérie
e a experiéncia emocional, para em seguida os autores Cicera Velasque e Renato Macri
discutirem sobre a contribuicdo da gestdo do Design na producdo artesanal.

Adiante, encontra-se a secdo DESIGN, MIDIA E DISCURSOS VISUAIS, na qual é
trabalhada uma visdo da Comunicacdo Social e seu estreito relacionamento com o Design
e o mercado. Para tanto, inicia-se a secdo com os autores Desirée de Melo e Hertz Wendel
de Camargo discutindo sobre o Design no Jornalismo focando a producdo de sentido na

2 LASCH, Christopher. A cultura do narcisismo: a vida americana numa era de esperangas em declinio. Trad.: Ernani
Pavaneli. Rio de Janeiro: Imago, 1983.



diagramacdo. Apds, Maria Cleci Venturini, Marcio Winchuar e Leandro Tafuri trabalham
com o enunciado-imagem e a midia visando os sentidos entre o ver e o significar. Em
seguida, Katrin Korpasch e Anderson Costa abordam o tema “tipografia” no jornalismo e
sua inspiracdo vernacular para, enfim, o autor Guilherme Cestari finalizar a secdo tra-
zendo uma reflexao sobre o Design Grafico e a Arquitetura Filosofica conforme a teoria do
semioticista Charles Peirce.

Na terceira secdo, denominada DESIGN E MODA, a autora Sandra Franchini re-
aliza uma abordagem sobre o desejo do consumo pelo Design de Moda incitado por meio
da Publicidade e da Propaganda. Apods, a profissional de moda Jaqueline Almeida discute
sobre o figurino como apoio a narrativa na série audiovisual Hoje é Dia de Maria. E a pes-
quisadora Maria Lucineti Sifuentes aborda o desfile de moda como espaco de mudiltiplas
percepcdes, incluindo o Design.

Na ultima secdo, intitulada DESIGN, CRIACAO E PROCESSOS, Cristiane Zerbetto
destaca as contribuicbes da ergonomia para o sistema comunicacional, seguida da abor-
dagem sobre o processo criativo da capa de livro, pela organizadora do livro, professora
Janiclei Mendonca. Esta secdao fecha o livro com o capitulo sobre o design tipografico no
ponto-de-venda, dos pesquisadores Aryovaldo Azevedo Jr e Madson Apodi.

Todos os autores sdao apresentados em ordem alfabética na pdagina 13. Pessoas
que de debrucaram sobre o projeto deste livio ha de um ano. Pessoas por trds de tantos
conceitos interessantes que envolvem a academia e o mercado, buscando ritualizar e ino-
var nossas relacées com os diferentes espacos urbanos e suas representa¢des midiaticas.

DR. HERTZ WENDEL DE CAMARGO & MS. JANICLEI MENDONCA
Organizadores
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Ana Paula Perfetto Demarchi > Graduada em Educacdo Artistica pela Uni-
versidade Estadual de Londrina (1982) e em Desenho Industrial pela Universidade Presbi-
teriana Mackenzie (1985). Possui mestrado em Administracdo de Empresas pela Univer-
sidade Norte do Parand (2000). Doutorado pela Universidade Federal de Santa Catarina,
programa de poés-graduacdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento. Pés-doutorado
pela Universidade Politécnica de Valencia - Espanha. E professora adjunta da Universi-
dade Estadual de Londrina, avaliadora de curso e institucional do Sistema Nacional de
Avaliacdo da Educacdo Superior e Avaliadora de Cursos de Graduacdo no Sistema Estadual
de Educacdo do Parana. E docente convidada de especializacio do Instituto Global de Es-
tudos Avancados. Ministrou diversos cursos como professora convidada para o SEBRAE
e SEED/PR. Possui experiéncia na area de Desenho Industrial, com énfase em Gestdo do
Design, atuando principalmente nas seguintes dreas: Mobilidrio; agricultura familiar;
vitivinicultura; e Comunicacdo Visual. Participa de projetos na area de Gestdo de Design
como pesquisadora e coordenadora, sendo trés deles com fomento externo. E lider de gru-
po de pesquisa em Gestao de Design. Fez parte de comités cientificos em eventos da area
de design e participa do comité editorial da revista Projética, do Departamento de Design
da UEL. Atualmente possui bolsa na modalidade Produtividade em Desenvolvimento Tec-
nolégico e Extensao — DTII, da CNPq.

Anderson Antikievicz Costa > Jomalista, designer e professor universitario.
Graduado em Comunicacdo Social (Jornalismo) pela Unipar (Universidade Paranaense),
especialista em Cinema pela UTP-PR (Universidade Tuiuti do Parand) e Mestre em Lin-
guagem, lIdentidade e Subjetividade pela UEPG (Universidade Estadual de Ponta Grossa).
Atualmente é Diretor de Imagem da Coordenagdo de Producdo de Videos da UAB - Univer-
sidade Aberta do Brasil/Nead (Nucleo de Educacdo a Distancia da Unicentro) e professor
colaborador do Departamento de Comunicagcdo Social também da Unicentro (Universida-
de Estadual do Centro-Oeste do Parand).
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Aryovaldo de Castro Azevedo Junior > boutor em Multimeios pelo Insti-
tuto de Artes da Universidade Estadual de Campinas (2005). Mestre em Ciéncias da Comu-
nicacdo pela Escola de Comunicagbes e Artes da Universidade de Sao Paulo (1999). Bacharel
em Publicidade e Propaganda pela Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de
Sédo Paulo (1992). Integra o Nucleo Interdisciplinar de Estudos da Linguagem Publicitdria
(NIELP), atuando nas linhas de pesquisa “Processos em Propaganda e Publicidade: Movi-
mentos de sentido, significacdo e dinamica socioeconémicas, politicas e culturais”; “His-
toria, Teorias e Técnicas em Propaganda e Publicidade”; e “Comunicacdo e Cultura” Mem-
bro fundador da Associacdo Internacional de Investigadores em Branding (Observatério
de Marcas) e diretor regional da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Propaganda
(ABP2). Desenvolveu consultorias nas dreas de comunicacdo integrada, gestdo de marcas
e educacdo a distancia. Professor adjunto do Departamento de Comunicacdo da UFPR.
Tem experiéncia nas areas de Marketing, Comunicagéo, Design e Educacdo a distancia.

Cicera Velasque Bagatin > Graduacdo em Arquitetura e Urbanismo, Centro
Universitario Filadélfia, Londrina, 2005. Especializacdo em Gerenciamento de Projetos na
Construcdo Civil, Centro Universitario Filadélfia, Londrina, 2007. Especializacio em Ges-
tao Estratégica de Design, Universidade Estadual de Londrina, 2013.

Cleuza Bittencourt Ribas Fornasier > phD na Universidad Politécnica de
Valencia, Departamento de Ingenieria Grafica (2014), Doutora em Engenharia e Gestdo
Conhecimento pela Universidade Federal de Santa Catarina (2011), mestre em Engenharia
de Producdo pela Universidade Federal de Santa Catarina (2005), especialista em: Arqui-
tetura de interiores (Unifil, 1998), Moda (UEL, 1999) e Design de Moda (como bolsista do
CDI de Montevidéu, em cooperacdo com o Centro Analisi Sociali e Progetti da Itélia, 2000,
com premiacdo); graduada em Desenho Industrial pela Pontificia Universidade Catdlica
do Parana (1980). E professora adjunta da Universidade Estadual de Londrina (desde 1985),
atualmente do curso de graduacdo em Design de Moda e pés-graduacdo lato sensu de



Moda: Produto e Comunicacdo e Gestdo de Design. Com experiéncia na area de Desenho
Industrial, e énfase em Gestdo de Design, principalmente nos seguintes temas: gestdo
do conhecimento, design thinking, design de moda, atua nas as areas de design, pesqui-
sa e criagio em moda, confeccdo artesanal, agricultura familiar, projetos sociais. Como
docente pesquisadora participou e participa de varios projetos de pesquisa. Faz parte de
comités cientificos de eventos nacionais da drea de design e de moda, e também do comi-
té editorial da revista Projética, do Departamento de Design da Universidade Estadual de
Londrina e da revista Estudos em Design.

Cristiane Affonso de Almeida Zerbetto > poutora em Agronomia (Ener-
gia na Agricultura) pela Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho desde 2007,
Mestre em Desenho Industrial pela Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Fi-
Iho desde 2003. Atualmente é professora adjunta da Universidade Estadual de Londrina
(UEL), docente colaboradora do Programa Associado de Pdés-graduacdo em Metodologia de
Projeto de Arquitetura e Urbanismo - Mestrado em Metodologia de Projeto e docente de
cursos de especializacdo lato sensu na mesma Universidade, tais como: Gestao Estratégica
de Design; e Ergonomia. Possui experiéncia na area de Desenho Industrial, com énfase
em Ergonomia e Gestdo de Design, atuando principalmente nas seguintes dreas: editorial
(ilustracbes) e no sistema produtivo. E professora pesquisadora, tendo participado de dez
projetos e hoje atua em dois projetos de pesquisa na area de Gestdao de Design e Macroer-
gonomia na UEL. E Lider de Grupo de pesquisa na area de Ergonomia e Usabilidade (UEL), e
participa de mais dos grupos de pesquisa, sendo estes: Gestdo, Produto e Tecnologia (UEL),
e o outro Projeto, Seguranca e Ergonomia aplicado as Maquinas Agricolas (UNESP). Fez
parte de comités cientificos em eventos internacionais da area de Design e Ergonomia, e
faz parte do comité editorial da Revista Projética, do Departamento de Design da UEL, e da
Revista Ergodesign & HCl, do Departamento de Design, da PUC-Rio.

Desirée Paschoal de Melo > possui mestrado em Estudos de Linguagens - Se-
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midtica (UFMS); especializacdo em Imagem e Som (UFMS) e graduacdo em Artes Visuais
(UFMS). Atualmente é professora assistente no Departamento de Artes da Universidade
Estadual do Centro-Oeste do Parana (UNICENTRO), onde desenvolve pesquisas sobre a re-
lacdo entre a Arte, a Tecnologia e o Design. Tem experiéncia na area de Artes, com énfase
em Comunicacdo Visual, atuando principalmente nos seguintes temas: arte e design, arte
e tecnologia, semidtica da imagem e experimentacdes artisticas.

Guilherme Henrique de Oliveira Cestari > boutorando em Tecnologias
da Inteligéncia e Design Digital pela Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo (PUC
-SP). Mestre em Comunicacdo Visual pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). Gra-
duado em Design Grafico também pela UEL. Tem experiéncia na drea de Comunicagao,
gestdo de marcas e marketing, com énfase em Comunicacdo Visual. Possui interesse na
pesquisa e no ensino em artes e performances audiovisuais e em semidtica peirceana,
especialmente na teoria dos interpretantes e em diagramatologia.

Hertz Wendel de Camargo > Doutor em Estudos da Linguagem, UEL (2011);
Mestrado em Educacdo, Conhecimento, Linguagem e Arte, UNICAMP (2006); graduacdes
em Jornalismo (2010) e Publicidade e Propaganda (1995). Atua no ensino superior des-
de 2002. Professor adjunto do Departamento de Comunicacdo (DECOM), da Universidade
Federal do Parana (UFPR), curso de Publicidade e Propaganda. Professor do programa de
pos-graduacdo, Mestrado em Letras, da Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicen-
tro). Possui experiéncia na area de Assessoria em Comunicacdo, com énfase em Produ-
cdo Editorial e Direcdo de Arte (texto, criacdo e planejamento gréfico). Mito, Linguagem,
Cultura, Antropologia da Imagem (Fotografia, Cinema, Video, Animacdo e Publicidade) e
Antropologia do Consumo sdo as areas de suas pesquisas.

Janiclei Mendonga > Formada em Letras, com habilitacdo em Linguas Estran-
geiras (Inglés), pela Universidade Estadual de Londrina, UEL (2008); graduanda em Comu-



nicacdo Social, habilitacdo em Publicidade e Propaganda, pelo Unicesumar. Especialista
em Gestdo do Design, pela UEL (2011); Especialista em Assessoria de Comunicacdo, pela
Faculdade Pitdgoras de Londrina (2012) e mestre em Linguagem Literdria e Interfaces So-
ciais: Estudos Comparados - Universidade Estadual do Oeste (UNIOESTE, 2014). Atuante
no mercado de Design, Publicidade e Propaganda desde 1994, com énfase na é&rea de Ar-
tes e Design Gréfico. Trabalha com os seguintes temas: campanha publicitaria, redagao
publicitdria, producdo em TV e Cinema, design grafico, assessoria de comunicacdo, com-
putacdo grafica, comunicacdo mercadoldgica, imagem e identidade corporativa, midias
sociais, comunicagdo organizacional e radio.

Jaqueline Braz de Almeida > Graduada em Design de Moda pela Universidade
Estadual de Londrina (2009). Especialista em Fotografia e Mercado pela Faculdade Pitago-
ras (2012). Foi professora da Faculdade do Norte Pioneiro (Fanorpi) no curso de Design de
Moda, bem como professora nas especializacdes em Moda e Comunicacdo e Fotografia e
Mercado em 2013. Ministra cursos e workshops como palestrante convidada.

Katrin Korpasch > Graduada em Comunicagdo Social — Jornalismo, pela Universi-
dade Estadual do Centro Oeste - UNICENTRO (2012). Atualmente é a assessora de comuni-
cacdo da Cooperativa Agréria Agroindustrial.

Leandro Tafuri > possui graduacdo em Jornalismo pela Universidade Estadual do
Centro Oeste (2007) e graduacdo em Letras Literatura pela Universidade Estadual do Cen-
tro Oeste (2008). Mestrado em Letras pela Universidade Estadual do Centro Oeste - Unicen-
tro/PR. Atualmente é professor da Faculdade Guairacé e do Colégio Guairaca.

Madson Bruno dos Santos ApOdI > Bacharel em Publicidade e Propaganda
pelo Centro de Ciéncias Humanas, Letras e Artes da Universidade Federal do Rio Grande do
Norte (UFRN). Cursou Letras, com habilitacdo em Lingua Inglesa e Respectivas Literaturas
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pela Universidade do Estado do Rio Grande do Norte (UERN) e Geografia pela Universidade
Federal do Rio Grande do Norte (UFRN). Atualmente cursa Comunicacdo Social, com habi-
litacdo em Jornalismo pela Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) e integra
a linha de pesquisa Estudos da Comunicacdo Organizacional (ECO), parte do grupo de
pesquisa Comunicacdo, Cultura e Midia (COMIDIA/UFRN) onde desenvolve pesquisa sobre
a relacdo entre linguagem, cultura e identidade visual nos processos de comunicacdo or-
ganizacional. Tem experiéncia nas areas de Comunicacao, Design e Linguistica.

Marcio JOSé de Lima Winchuar > Mestrando em Letras pela Universidade
Estadual do Centro-Oeste (UNICENTRO). Possui graduacdo em Letras Portugués e Literatu-
ra de Lingua Portuguesa pela mesma instituicdo (2010). Especialista em Ensino de Lingua
Portuguesa e Literatura (UNIVALE) e Metodologia do Ensino de Lingua Portuguesa (FACUL-
DADE GUAIRACA). Atualmente é professor colaborador da Universidade Estadual do Centro
-oeste e pesquisador, integrante do Setor Pedagdgico do Nucleo de Educacdo a Distancia da
mesma instituicdo. Desenvolve pesquisas em temas relacionados ao ensino/aprendiza-
gem, educacdo a distancia e estudos do texto e do discurso em diferentes materialidades,
principalmente, midiéticas e as estruturadoras do espaco urbano.

Maria Cleci Venturini > mestre em Linguistica Aplicada (PUC-RS, 2001). Doutora
em Estudos Linguisticos, pelo Programa de Pés-Graduacdo em Letras (UFSM). Atualmente
é professora da Universidade Estadual do Centro-Oeste. Atua na darea de Linguistica, com
énfase em Estudos discursivos do texto. Suas investigacdes abrangem os campos de: Lin-
gua, Texto e Subjetividade; Sujeito, Sentido e Alteridade; Lingua, Sujeito, Histéria; e Texto,
Memoéria e Cultura. Pesquisadora do Laboratério Corpus - UFSM e coordenadora do Labo-
ratério de Estudos Linguisticos e Literarios (LABELL). Lider do grupo de pesquisa “Lingua e
Linguagens” (UNICENTRO) e do grupo de pesquisa “Interfaces entre Lingua e Literatura”
Membro do corpo permanente do Mestrado em Letras (UNICENTRO), ministrando as disci-



plinas: Texto, Memdria e Subjetividade; Espaco Urbano, Memdria e Patriménio; Identidade,
Cultura e Representacdo. Coordenadora do Mestrado em Letras (UNICENTRO). Autora do
livro “Imagindrio urbano: espaco de rememoracdo/comemoracdo” (2009 UPF Editora).

Maria Lucineti Sifuentes > possui graduacdo em Moda pelo Centro Universita-
rio de Maringd - CESUMAR, (2002). E pés-graduada (Especialista) na Area de Fundamentos
da Educacdo pela Universidade Estadual de Maringd - UEM, (2006). Especialista em Design
e Tecnologia Gréfica pela Universidade Anhembi-Morumbi de Sao Paulo (2007). Mestre em
Design - Programa de Pés-Graduacgao Stricto Sensu, com d4rea de concentracdo em Design,
Arte e Moda na Universidade Anhembi Morumbi. Atualmente é professora titular do Cen-
tro Universitario de Maringd - CESUMAR na darea de graduacdo e pods-graduacdo. Tem ex-
periéncia na area de Ciéncia da Computacdo, com énfase em Computacdo Grafica; area
de Design, com énfase em Design Grafico, Design de moda, Histéria do Design; Percepcao
visual; Artes visuais e Arte Contemporanea; drea de eventos e producdo de moda, com én-
fase em Moda e drea da Educacdo com énfase em Histéria da Docéncia. Atua também na
area de Publicidade e Propaganda, com énfase em linguagem visual.

Renato D. Z. Macri > Graduado em Administracdo de Empresas pelo IMES Vic-
torio Cardassi, de Bebedouro (SP), 1992. Graduado em Desenho Industrial pela Universi-
dade Estadual de Londrina (UEL), 2000. Graduado com Licenciatura Plena em Educacdo
Artistica pela Faculdade de Educacdo Sdo Luis de Jaboticabal (SP), 2007. Especialista em
Gestdo de Design pela Universidade Estadual de Londrina (2009). Mestre em Comuni-
cacdo pelo programa de péds-graduacdo em Comunicacdo, UEL (2012). Tem experiéncia
mercadolégica e é docente nas dreas de Design Grafico e Artes Visuais, com énfase em
Producdo e Andlise Gréafica (Materiais e Processos), Diagramacao, Editoracdo Eletronica,
Identidades Corporativas, Direcdo de Arte, Comunicacdo Visual, Publicidade, Propagan-
da e Arte Sequencial.
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Rosane Fonseca de Freitas Martins > poutora em Engenharia de Produ-
¢ao/Gestao Integrada do Design (2004) pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC);
Mestre em Administracdo de Empresas/Marketing (2000) pela Universidade Norte do Pa-
rand/USP (UNOPAR/USP). Especialista em Arquitetura de Interiores (1997) pelo Centro Uni-
versitdrio Filadélfia (UNIFIL); Especialista em Propaganda e Marketing (1993) pelo Centro
de Estudos Superiores de Londrina (CESULON); Graduada em Desenho Industrial (Design)
(1989) pela Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho (UNESP). Professora As-
sociada da Universidade Estadual de Londrina (UEL) no curso de graduacdo em Design
Gréfico, e na pos-graduacao em Gestdo Estratégica de Design e Inovagdo, do qual é coorde-
nadora. Docente na pds-graduacdo em cursos nas areas de Design. Docente no Programa
de Mestrado em Comunicacdo da UEL (Linha de Pesquisa Imagem e Linguagens). Lider
do grupo de pesquisa em Gestdo do Design da UEL e membro da Comissdo de Pesquisa do
Departamento de Design. Membro do comité cientifico de congressos e avaliadora Adhoc
de artigos cientificos da 4rea de Design; Avaliadora institucional e de cursos de graduacéo
do MEC/INEP/DAES. Editora e membro do conselho editorial da Revista Cientifica Projéti-
ca. Membro do Conselho Editorial e do comité editorial técnico pedagdgico Infantojuvenil
da Editora da UEL (Eduel). Possui experiéncia na drea de Design, com énfase em Gestdo
de Design e Comunicacdo Visual, atuando principalmente nas &reas Design Estratégico e
Design editorial infantojuvenil, em que se concentram sua pesquisa.

Sandra de Cassia Franchini > pedagoga formada pela FACULDADE DE FILOSO-
FIA, CIENCIAS E LETRAS DE JANDAIA DO SUL (1987), Graduada em Moda pelo Centro Univer-
sitario de Maringd (2002). Mestrado em Design de Moda pela ANHEMBI MORUMBI DE SP
(2010). Atualmente é Docente e Coordenadora do Curso de Moda do Centro Universitario
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ANALISE COMPARATIVA DAS
COMPETENCIAS DOS GESTORES DE
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VITIVINICULTURA
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ANA PAULA PERFETTO DEMARCHI?

Os novos cendrios econdmicos exigem mais competitividade das organizacdes e,
consequentemente, a implantacdo de ferramentas estratégicas e de inovagdo, tanto na
criagdo de produtos como na formulacdo de novos processos de gestdo organizacional.
Isso gera estudos de novas formas de gerenciar e novos modelos organizacionais mais
humanizados, que buscam a formacdo de equipes com interesses comuns, autoadminis-
tradas e motivadas a criar processos e produtos.

Uma dessas formas, segundo Manzini (2008), é como atuam as comunidades cola-
borativas, pelas suas especificidades, nas quais hd colaboracdo e cocriacdo de valores re-
conhecidos e compartilhados de forma comum, que objetivam a realizacdo da producdo
e servicos por meio das relacdes interpessoais verdadeiras, de confianca mutua, quando
os interesses individuais, sociais e ambientais sdo construidos a partir de ideias, valores,
normas e crencas compartilhadas, ou seja, de realidades socialmente construidas (Mor-
gan, 1996). Sao constituidas a partir da resolucdo de uma dificuldade ou necessidade coti-
diana e desafiam os modos tradicionais de fazer, reorganizando e combinando elemen-
tos, formulando novas maneiras de fazer e novos modos de vida, e encontrando novas
oportunidades, portanto essas organizagdes sao consideradas colaborativas e criativas.

Por serem estas acdes de design, justifica-se a atuacdo do designer nesse cenario, pois
ele pode flexibilizar o trabalho, acelerar ado¢do de novos valores e tecnologias, integrar
praticas e liga-las a estratégia de negdcio, além de poder contribuir para a criacdo de um
processo de gestdo baseada nos atributos criativos e colaborativos dos designers, na valo-
rizacdo do mundo do trabalho e do trabalhador.

Para Best (2003), a estratégia de design define-se como a organizacdo pretende utili-
zar o design, e como o processo de design pode servir as suas necessidades operacionais.
Burnette (2009) diz que designing é o processo pelo qual as ideias tornam-se observéveis e
Uteis, bem como o processo pelos quais os artefatos e comportamentos sdo concebidos e
realizados (estes ultimos como resultado do processo, e ndo o processo, ou 0s pensamen-
tos que nele ocorreram). Dessa forma, hd uma perda de oportunidade de aprendizado,

1 cleuzafornasier@gmail.com
2 rosane@uel.br
3 perfeto@sercomtel.com.br
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pois as respostas naturais, frente as condicdes encontradas no cotidiano, dado lugar as
necessidades e desejos que o designing concebe e resolve. Questdes de motivacdo, habi-
lidades de linguagem, cognicdo, compreensdo, comportamento, autoestima e bem-estar
social sdo diretamente envolvidos durante o projeto. A valorizacdo dessas habilidades
ocorre a partir de como a organizacdo expressa e persegue os objetivos, ou seja, como
as emocgodes individuais (atitudes) influenciam o pensamento na busca de uma solugéo.

Para Drucker (2007), o trabalhador atual deve saber qual é sua tarefa, ter autonomia
para realiza-la de forma inovadora, respondendo pela qualidade do que produz. Provavel-
mente, tem conhecimentos internalizados que nem sabe que possui, advindos da expe-
riéncia, contexto, interpretacdo e reflexdo (DAVENPORT, 1998) sobre uma atividade ou um
problema, e é reconhecido como detentor de certo conhecimento, considerado repositério
de conhecimento.

Quando os repositérios estdo agrupados em comunidades que valorizam a heranca do
conhecimento, os padrées de comportamento e as formas organizacionais, o agrupamen-
to torna-se dinamico e auto-organizado para obter os resultados esperados. Por isso, veri-
ficar as competéncias individuais dos gestores dessas organizacdes pode nortear a busca
de gestores para outras organizag¢des, limitando a abordagem as analises da performance
a partir dos conhecimentos, habilidades e atitudes (CHA), que sdo passiveis de treinamento

por meio da aprendizagem, etapa posterior a identificacdo dos repositérios do conheci-
mento, e necessaria a integracdo do conhecimento ao final do processo de design. A apren-
dizagem, porém, ndo sera abordada neste artigo.

A partir dessa premissa, este artigo apresenta parte da pesquisa realizada por Forna-
sier (2011) em algumas organizacbes colaborativas da vitivinicultura brasileira, na qual
identificou as competéncias dos repositorios, que possuem habilidades semelhantes as dos
design thinkers (pois também criam produtos e servicos, localizam e resolvem os proble-
mas por meio do didlogo e da discussdo, analogias, metéforas, rituais, textos, construcdo
de imagens ou cendrios). Para Boland Jr e Collopy (2004), os gestores devem ser como de-
signers: o design thinking esta evidente na histéria dos métodos de gestdo e de estruturas e
processos organizacionais, assim como no cerne do desenvolvimento de estratégias efica-
zes, mudanca organizacional e resolucdo de problemas.

A pesquisa fundamentou-se na metodologia de natureza descritiva, que estabelece
relacbes entre as teorias do conhecimento a partir das figuras responsdveis pelas orga-
nizacdes (repositérios) e com a Gestdo do Conhecimento (nova gestdo do conhecimento -
NGC), de McElroy* (2003), e o pensamento do design de Jones (1978), justificado pelo estudo
do sistema de conhecimento pessoal do design thinker de Martin (2009). Utilizou como
estratégia a metodologia etnogréifica pela abordagem mista de Milies e Huberman (1994),
para a pesquisa de campo. A fusdo da etnografia e da teoria enraizada reforca o perfil ana-
litico e sintético do designer pesquisador, na observacdo dos repositérios de conhecimen-
tos organizacionais ao inserirem inovagdes, para compara-los com as competéncias do

4 Para McElroy (2003), a Gestdo do Conhecimento é composta por Produ¢do do Conhecimento (cuja conversdo se da pela
Externalizacdo,Explicitacdo,ExperimentacdoeEstratégia-4Es,deDemarchi,2011)epelalntegracdodoConhecimento(divididaem:
Integracdo, Interpretacdo, Institucionalizacdo e Interoganizacdo - 4Is, de Fornasier, 2011).



gestor de design elencadas. Formulado por meio de analises fenomenoldgicas, descricdo
e interpretacdo dos dados secunddrios de coleta de dados, apresenta, como resultado, um
compéndio das competéncias® do gestor de design, e observando quais sdao as competén-
cias individuais utilizadas pelos gestores de organizagdes colaborativas familiares refe-
renciais (de trés empresas do setor da vitivinicultura brasileira) e comparando com as de
um gestor de Design, necessdrias para fomentar a aprendizagem futura e a transmissdo
do conhecimento (ndo discutidas aqui).

TEORIAS DO CONHECIMENTO

Se “aprender é tomar conhecimento de alguma coisa ja sabida, jd conhecida de ou-
tros” (DUTRA, 2000, p. 36), parte-se do principio que o conhecimento alimenta a aprendiza-
gem que retroalimenta o conhecimento. As vezes, os termos: dados, informacdo e conhe-
cimento sado utilizados como sin6nimos, porém existem distincdes entre eles, conforme
Davenport e Prusak (1998), Fialho (2001) e Nonaka e Takeuchi (1997).

Dados sao formados por conceitos, fatos, instru¢coes e coisas que nao estao
organizadas, sem carater informativo. Descrevem apenas parte do que acon-
teceu; ndo fornecem julgamento nem interpretacdo, nem qualquer base sus-
tentdvel para a tomada de acdo. S&o somente matérias-primas essenciais
para a criacdo da informacao.

Informacédo é criada a partir dos dados organizados, analisados e inseridos
em um contexto predefinido. Como mensagem, possui um emitente e um
receptor, visando mudar o modo como o destinatdrio vé algo, que exercera
algum impacto sobre seu julgamento e comportamento. Tem relevancia e
proposito, pois € um fluxo de mensagens.

Conhecimento é criado pelo fluxo de informagcdo baseado nas crencas e
compromissos de seu detentor. Relacionado apenas com a acdo humana, é a
crenca verdadeiramente justificada, a partir de conhecimentos evidentes. As
crencas sao um acumulo de verdades que retroalimentam o conhecimento.

O conhecimento é classificado em: codificado (escrito, sem perda significativa de in-
formacéo); e ndo codificado (ndo pode ser escrito sem essa perda). Além disso, é dividido em
tipologias: conhecimento de senso comum (compartilhado, menos codificado, adquirido ao
longo da vida); pessoal (dificil de articular e compartilhar); privado (desenvolvido e codifi-
cado por conta proépria); e publico (codificado e compartilhado) (CHOO, 2003).

O conhecimento pode ser subjetivo, tdcito, cultural, objetivo e explicito (Figural), em
ordem crescente de “ndo codificado” para “codificado’, e de “ndo compartilhado” a “com-
partilhado”. O subjetivo pode tomar a forma de crencas e predisposicdes embutidas na
mente, acredita-se nao ser verificavel. O tacito é aquele dificil de ser verbalizado ou codi-
ficado, distribuido na totalidade da experiéncia (podendo ser ensinado e compartilhado).
Quando o conhecimento é cultural, trata-se das profundas conviccdes enraizadas nas
pessoas, sdo determinadas pela linguagem que interpreta as experiéncias e constréi o
sistema articulador. O objetivo é definido como uma forma de expressdo linguistica em

5 Competéncia é o estudo dos conhecimentos, habilidades e atitudes dos sujeitos (LE BOTERF, 2003).
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artefatos. O explicito se articula na linguagem formal, incluindo afirmacdes gramaticais,
expressdes matematicas, especificacdes e manuais; é transmitido formal e facilmente.

Pessoal Senso comum Privado Pablico
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.g Objetivo
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k<] Cultural
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Figurai-Tipos de conhecimento
Fonte: Fornasier (2011, p. 68)

Desse modo, a informacdo sé se torna conhecimento quando se utiliza a reflexdo
ou o pensamento, que é a forma analitica de extrair sentido das informacdes (DE BONO,
1994), pois 0 organismo que pensa é o mesmo que é condicionado, memoriza palavras e
desenvolve habilidades. O pensamento é considerado uma habilidade que utiliza a apren-
dizagem passada e as percep¢des presentes (PETERSON, 1975) em uma eterna reelaboragao.

A aprendizagem é uma expressao baseada em observa¢des de comportamento (PE-
TERSON, 1975) em situagdes repetidas que resultam de interagdes com um ambiente. Para
Dutra (2000), é um conjunto de processos integrados de investigacdo, portanto requer
acao (interfere no objeto e modifica-o0). Aprende-se por meio de um processo que inclui
0 conhecimento investigado, associando-o ao saber como fazer algo, e ao saber que esse
algo é feito dessa ou daquela maneira, da teoria e da pratica, em uma acao sistémica.

As habilidades estdo associadas ao saber-fazer. E uma acdo fisica ou mental que
indica a capacidade nata ou adquirida para desempenhar as diferentes tarefas de uma
funcdo. As habilidades fisicas sdo importantes para realizar tarefas padronizadas e nao
especializadas. As mentais ou intelectuais, relacionadas ao pensar, raciocinar e resolver
problemas, tém papel importante nas tarefas complexas, que demandam o processo de
informacao (ROBBINS, 2005).



A aprendizagem é uma acdo educativa. Utiliza-se das dareas sensoriais, motoras e
integradoras, que recebem mensagens ou estimulos para desenvolver habilidades. A ca-
pacidade de armazenar informacdes e filtra-las é especifica (FLAVEL; MILLER; MILLER,
1999; HUFFMAN; VERNOY; VERNOY, 2003), quando se adquire informacdo, e tem-se a neces-
sidade de reté-las, ocorre a reducdo da informacdo percebida e a elaboracdo dos modelos
mentais que ficardo na meméria.

O conhecimento nédo existe se nao existe memoria arquivada ou representada nos
frames (modelos mentais), reproducdes criadas para representar estados fisicos e coisas
abstratas (MOREIRA, 1997). A melhor estratégia cognitiva para retencdo da informacdo
na memoria de longo prazo é a realizacdo “de um esforco ativo de interpretacdo’, ou por
meio de pesquisa individual, ou envolvimento emocional, sabe-se que quanto mais en-
volvimento pessoal com uma informacdo, mais facil sera lembra-la (LEVY, 2006), pois a
memodria é estruturada para a compreensdo e retencdo de tudo que esteja organizado de
acordo com relagbes espaciais.

A memoéria ndo declarativa (procedural) é a capacidade de reter e processar informa-
¢des que ndo podem ser verbalizadas (tocar um instrumento ou andar de bicicleta). Para
Cohen e Bacdayan (1994), o conhecimento tacito estd mais armazenado na memédria pro-
cedural que na declarativa, porque a primeira tem relacdo com as no¢des de competéncias
individuais e habitos, que possibilita desenvolver habilidades e aprender a fazer; é a me-
moéria de como as coisas sdo feitas automatica e inarticuladamente, que envolve atividade
cognitiva e motora (CHOO, 2003; COHEN; BACDAYAN, 1994).

O conhecimento cultural é rico de significados préprios do lugar, familia, regido,
portanto é importante como fator de diferenciacdo para as organizagdes, conferindo uma
identidade, e estd inserido em um repositério de aprendizagem organizacional, compo-
nente da memoria institucional. Phillips e Sackmann (2002) o dividem em quatro tipos,
apresentadas na Figura 2, a seguir. O conhecimento de diciondrio descreve expressdes
e definicbes comuns relacionando-as ao “o que das situagdées” (CHOO, 2003, p. 191). O co-
nhecimento de diretério é o conhecimento adquirido apds as consequéncias de aconteci-
mentos, e “as relacdes de causa e efeito que mostram como sdo realizados os processos”
(CHOO, 2003, p. 191) sdo as praticas comuns. Relaciona-se ao conhecimento de receita as
instrucdes que corrigem as tarefas, melhoram as estratégias e, portanto, recomendam
acoes a serem adotadas. Considera-se conhecimento axiomatico as explicacdes das pre-
missas dos acontecimentos, ou seja, o porqué; e o conhecimento de diciondrio sédo as
descricdes mais comuns, tais como o que é um problema ou o que é considerado sucesso.
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Fonte: Fornasier (2011, p. 134)

O repositério cultural é a pessoa que promove a integracdo do conhecimento e a
formacdo do conhecimento organizacional distribuido, que nem sempre é de facil iden-
tificacdo (tanto o repositério quanto o conhecimento organizacional) porque depende da
cultura organizacional.

CULTURA ORGANIZACIONAL

Cultura Organizacional é um sistema de valores compartilhados pelos sujeitos, como
as coisas sdo feitas e qual é a sua atitude perante cada acdo, ou seja, o conhecimento
subjetivo, e serve como memdria institucional, pois é uma forma de interpretacdo da
realidade organizacional, transformada em atributos textuais explicitados que visam a
tomada de decisdo de questdes organizacionais. Sua verificacdo decorre de aspectos tdci-
tos e culturais, ja que fazem parte da interpretacdo da realidade util a construcdo da acéo.

Dessa forma, a Producdo do Conhecimento é um componente critico da cultura da
organizacdo, uma vez que saber como é produzida, sustentada e aprendida melhora a ca-
pacidade de explicar e prever o comportamento das pessoas e os valores compartilhados
que fazem parte do processo de conhecimento. Esse é um conjunto de processos sociais,
através dos quais os sujeitos produzem e integram o conhecimento, e é administrado pelo
gestor de conhecimento que reforca o processo de conhecimento (McELROY, 2003). A Cul-
tura Organizacional é importante na implantacdo da Gestdo do Conhecimento (GC), pois
precisa de a¢des cooperativas, confianca e solidariedade (ANGELONI, 2008).

A GC estuda a Producdo de Conhecimento por meio da interacdo da aquisicdo de in-



formacdo, da aprendizagem individual e grupal, formulando postulados de conhecimento
(fragmentos de informagdes que se tem como verdades, quando unidos formam um novo
conhecimento), que, ao serem codificados (possiveis de serem transmitidos), influenciam
a aprendizagem. A partir dessa aprendizagem, os sujeitos (ou grupos) conseguem avaliar
os postulados que formam o conhecimento organizacional.

Sédo os Repositérios de Conhecimento (knowledge containers) que tém na memodria
os postulados. Os repositérios sdo os vdrios tipos de locais (pessoas, objetos, tecnologias)
que armazenam partes de conhecimentos como: valores culturais, crengas, regras de
um povo ou organizacdo. Conhecimento embutido é subjetivo ou tacito, e conhecimento
embutido em artefatos é conhecimento objetivo (McELROY, 2003). Os artefatos culturais
encontram-se no conhecimento organizacional e nos fatores ambientais que motivam o
comportamento do grupo organizacional.

Os repositérios organizacionais podem ser estratégicos® e operacionais’, podem es-
tar contidos em sujeitos, grupos e artefatos. O repositério cultural é a memoria insti-
tucional da organizacdo, origindria da interpretacdo da realidade vivida, enraizada nos
conhecimentos subjetivos, tacitos e culturais dos sujeitos formadores da organizacao.

O Repositério de Conhecimento Organizacional é formado por expressdes codificadas
do conhecimento procedural (saber como), atribuicdo do repositério estratégico, verifica-
do no conhecimento tacito baseado nas habilidades; o conhecimento declarativo (saber o
qué), é atribuido ao repositério operacional, baseado no conhecimento explicitado; o conhe-
cimento cultural (saber sentir) baseado no conhecimento subjetivo do repositério cultural.

Assim, é importante entender quais sao as caracteristicas dos repositorios, pois ser-
vem como base para o descobrimento e mapeamento do conhecimento (McELROY, 2003),
sendo que a Gestdo do Conhecimento e a Aprendizagem Organizacional podem ajudar as
organizacdes (ndo apenas os individuos) a aprenderem mais rapido do que as organiza-
¢bes concorrentes.

O DESIGN THINKING

Hoje, a atitude e as técnicas de andlise utilizadas pelos gestores organizacionais sdo
Uteis para situacdes em que os problemas sdo estdveis, quando é possivel e necessaria uma
interacdo das alternativas (BOLAND JR; COLLOPY, 2004). Pressupondo que é dificil projetar
uma boa alternativa, embora seja um ato trivial decidir qual alternativa selecionar depois
de té-la desenvolvido, é necessario que o gestor possua atitude de design. O gestor pensa o
contrario, e assume ser mais dificil tomar decisbes do que desenvolver alternativas, em
uma visdo passiva como tomador de decisdo, sabendo que suas principais responsabilida-
des sdo o desenvolvimento de melhores produtos, processos e servicos.

A atitude de design é a origem das invencbes, a decisdo ndo gera invengdes, ndo im-
porta qudo avancada a sua capacidade analitica. Ela se preocupa em encontrar a melhor
resposta possivel, dada as habilidades, tempo e recursos do grupo, o que exigird a criacdo

6 Possuem conhecimentos paraimplantar acdes direcionadas aos objetivos da organizagdo, habilidades equilibradas e
recursos com as oportunidades encontradas no ambiente externo (BATEMAN; SNELL, 2006).
7 Possuem conhecimentos para realizar as tarefas por meio de processos e procedimentos especificos.
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de novas alternativas, ou seja, a inovacdo. Os projetos sdo oportunidades para a criagao,
que inclui o questionamento de pressupostos basicos e vontade de fazer do mundo um
lugar melhor. O design é uma resposta aos tipos de problemas complexos, que ndo podem
ser resolvidos com uma simples corregéo.

Para Burnette (2009), o design thinking é um processo de aprendizagem, integra
imaginacdo e pensamento analitico; enfatiza o pensamento construtivo sobrepondo a re-
tencdo factual; liga informacdo a experiéncia e pensamento analitico, obtendo o conhe-
cimento naturalmente, tornando-o mais facil de entender, lembrar e aplicar; incentiva
a avaliacdo objetiva e a aquisicdo de valores; promove a cooperacdo, socializacdo e en-
tendimento humano; o desenvolvimento de conhecimentos pelas experiéncias de apren-
dizagem criativa que integram todos os modos de inteligéncia e liga aprendizagem ao
pensamento efetivo e a ac¢do. Shani e Docherty (2003) defendem que, pelo design, podem-se
criar organizagdes com foco na aprendizagem. As que priorizam o desenvolvimento devem

explorar alternativas de configuragoes de design.

Combina juizos de valor
e técnicos que refletem
as realidades politicas,
econdmicas e
operacionais da situagdo
de design.

Transformacao:
Elabora o modelo, mais
ameno, de alto nivel
criativo, carregado de
insights, de intuigdo.

na divergéncia, para gerar
o conhecimento
organizacional explicitado,
a partir dos conhecimentos
tacitos e explicitos.

Elaborar um modelo de
alto grau criativo,
carregado de insights de
intui¢do, utilizando
vocébulos especializados e
simbolos idealizados para
definir a agdo do
problema, utilizando
conhecimento subjetivo,
tacito e cultural.

(criatividade) para combinar o
conhecimento organizacional
com o seu conhecimento
tacito e explicito e gerar um
conceito norteador do projeto.

Auxilia a elaboragdo dos
conceitos por meio de
métodos de exploragdo da
estrutura do problema. Utiliza
seu conhecimento explicitado
para transformar em objetivo,
reelabora com o objetivo,
subjetivo e explicito para
transformar as informagdes
em conhecimento objetivo
distribuido.

ETAPA CARACTERISTICAS  OBJETIVOS ACAO HABILIDADES
Divergéncia Amplia os limites da Ampliar o conheci 1to Usaop oracionale  Intuigdo, razdo (intelecto),
situagdio e a obteng¢do de do designer sobre o conhecimentos explicitos do segregagdo de ideias
um espago de problema. Explicitar os designer para obter criativas, focado, flexivel,
investigagdo amplo. conhecimentos informagdes do contexto, toma decisdes e
subjetivos, tacitos devendo, além de se experimental.
culturais e explicitos. preocupar com a visibilidade
de produgdo e
comercializagdo, considerar
os aspectos sociais e
culturais.
Transformag¢do  Transformacio Codificar os Utiliza métodos de Intuigdo, criagdo,
divergente: conhecimentos extraidos  investigagdo de ideias comunicag@o, motivagao,

experimental,
contextualizag¢do, poder de
sintese.

Convergéncia

Reduz progressivamente
as incertezas
secundarias até uma
solugdo final.

Perceber uma tnica
alternativa entre as muitas
possiveis, produzindo o
conhecimento objetivo.

Usa o seu conh

Persisténcia; )

subjetivo e explicito, ajudado
por métodos, para decidir a
melhor ideia. Usa métodos de
avaliagdo do pensamento
procedural, no qual,
aplicando a linguagem
escrita, visual, sonora, entre
outras, codifica e dissemina o
novo conhecimento objetivo
na organizagio.

F
inflexivel; discernimento;
toma decisdes;
experimental;
comunicag@o.

Quadro 1- Etapas do pensamento do designer
Fonte: Baseado em Fornasier (2011) e Jones (1978)




Para Mozota (2003), a gestdo de design supervisiona o processo de aprendizagem
que regenera o0 cenario organizacional para a acdo, mudando produtos e a propria organi-
zacdo. Se o design thinking é o processo de aprendizagem do design, e se a gestdo do design
supervisiona esse processo e muitas vezes o realiza, pode-se dizer que o gestor de design
deve ser um design thinker. O gestor de design pode também oferecer um caminho para
Aprendizagem Organizacional, quando associa varios conhecimentos e aplicam-nos no
desenvolvimento de projetos, principalmente a partir do pensamento de design (JONES,
1978), que deve ser inerente ao design thinker.

O pensamento de design divide-se em 3 etapas essenciais, resumidas no Quadro 1
acima: divergente, transformacdo (transformacdo divergente e transformacdo) e conver-
gente, dificilmente pensadas como entes independentes. Sua separacdo, entretanto, é um
pré-requisito para mudanca de metodologia, antes de serem reintegradas para a forma-
¢do de um processo que funcione como sistema.

Para Martin (2009), “design thinking é a aplicacdo da integracdo de ideias a tarefa de
resolver o conflito entre confiabilidade® e validez®, entre explotacdo (tirar partido de algo)
e exploracdo (explorar ou gerenciar um negdécio), e entre raciocinio analitico’ dedutivo e
indutivo; tendo como integracdo de ideias a habilidade de ndo descartar nenhuma delas,
mas associar boas ideias e transforma-las em uma sé, tornando-a superior a todas as
outras. Essa é a forma mais facil de o design thinker adquirir experiéncia.

Nessa fase, o gestor (individualmente) converge o pensamento; na organizacdo cria
meios que institucionalizem decisbes, a¢des, ou projetos por meio da racionalizacdo do
conhecimento verbalizado e visualizado, transformando-o em apresentacbes textuais
que facilitam e uniformizam acdes rotineiras, ou seja, transforma em conhecimento ex-
plicito. Para isso, utiliza o sistema de conhecimento pessoal do design thinker que pos-
sui trés componentes que se reforcam mutuamente: atitude, ferramentas e experiéncias
(FORNASIER, 2011).

Na atitude (Quadro 2, a seguir), o design thinker tem certeza de que o mundo pode
mudar e tem condicbes de proporcionar essa mudanga por meio de atitudes diferencia-
das, e estd em todos os outros componentes. A experiéncia acumulada pessoal do design
thinker é condicdo para bons resultados, pois, com isso, tem facilidade em utilizar a 16-
gica abdutiva.

A aquisicdo de conhecimentos para o designer ndo é um exercicio abstrato, pura-
mente conceitual, mas envolve interacdo e investigacdo sobre o mundo, assim o design
thinker faz a ligacdo com a ldgica abdutiva'. Para utiliza-la, deve usar os conhecimen-

8 Qualidade do que é confiavel para produzir resultados consistentes e previsiveis.

9 Caracteristicado que é valido para produzir resultados que atinjam determinado objetivo.

10 Raciocinio analitico de Pierce possui trés tipos de légicas: indutiva (prova que algo realmente funciona pela observacéo,
reage por meio de conhecimentos especificos para os gerais, identifica uma sequéncia l6gica em um problema e resolve);
dedutiva (mecanismo que organiza e especifica o conhecimento que ja esta disponivel, o que ja é considerado verdade,
aplicada em um caso particular leva a conclusdes diferentes, parte do geral para o especifico);, e abdutiva (associada a
criatividade por ser de natureza geradora de ideias. Unica l6gica capaz de gerar novas hipoteses, que conduz ao estimulo e
provoca a acdo, que descobre uma regra adequada para um resultado inesperado).

11 Loégica abdutiva estd ligada a sugestdo “de que algo pode ser”, é um mecanismo para descobrir e formular hipdtese
ou suposicdes que possibilita inferir em algo que ainda ndo se conhece (PIERCE, 1977).
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tos subjetivos, tacitos e culturais (a dos pensadores intuitivos) e, quando ligada a forma
explicita de conhecimento (que ajuda apenas a reconhecer e categorizar problemas), é
utilizada para compartilhar e refinar o conhecimento, necessitando usar um sistema de
conhecimento pessoal (Quadro 2).

Se design thinking é pensar com um propésito especifico para planejar algo concreto
e objetivo, utilizando a representacdo mental como aprimoramento do conhecimento
para reflexdo, e realizd-lo por meio de desenhos, planos, modelos ou protétipos, expli-
citd-lo e integra-lo; e que “envolve a habilidade de visualizar problemas e conceitos, de-
senvolve cendrios baseados em pessoas, e constrdi estratégias de negdcios baseadas nos
métodos de pesquisa dos designers (COOPER; JUNGINGER; LOCKWOOD, 2010, p. 63)" isso
significa que os design thinkers possuem habilidades e atitudes que proporcionam capa-
cidades que facilitam a gestdo da integracdo do conhecimento nas organizagdes. Por essa
razdo, é necessario estudar as habilidades e atitudes dos designers, tendo como principio
a maneira especifica de pensar objetivando a resolucdo de problemas.

COMPONENTE CARACTERISTICAS

Atitude Visdo pessoal de mundo e como a pessoa se inclui nele. O design thinker enxerga o mundo como um
lugar que oferece novas ideias, pois consegue sintetizar as coisas complexas para que faga sentido. As agdes sdo
consequéncias da atitude, que, aberta e otimista, faz o designer se irritar com resultados insatisfatérios (raramente
retorna para examinar explicitamente como contribuiu para alcangar egg resultado). Isso porque ndo tem

consciéncia da atitude e pretensdo pessoal. Um caminho para resolver esse problema ¢é usar ferramentas.

Ferramentas Sdo instrumentos que facilitam os processos necessarios. Muitas e variadas, ajudam a organizar o
pensamento e formar a visdo de mundo, mas € a postura profissional que classifica quais utilizar. As utilizadas no
sistema de conhecimento dos design thinkers sdo observagdo, imaginagdo e configuragdo. A empatia ¢ uma
habilidade de ver o mundo através dos olhos de outros; compreende-lo através de suas experiéncias e senti-lo
através de suas emogdes.

Observaciao: utilizada para ver coisas que outros ndo veem e deve ser realizada no habitat natural.
Insights devem ser realizados a partir do seu comportamento. Identifica o que as pessoas néo declararam, ou algo
que seja latente ou necessario.

Imaginagio: Composta de inferéncias e ciclos de teste de inferéncia'? para gerar uma explicagio, pois
os dados ndo sio suficientes para produzir um achado significativo cientificamente. Esse processo faz parte do
raciocinio abdutivo (ndo pode ser comprovado com antecedéncia). A fase do pensamento do designer ¢ a
transformagdo divergente do seu pensamento pessoal, e na organizag¢do incentiva as pessoas a interpretarem os
pensamentos e expressa-los em linguagem que ajude o grupo a formular ideias ou agdes.

Configuracio traduz a ideia em um sistema de atividade que produzird o resultado de negocio
desejavel. E o design da organizagio, que concretiza o insight obtido por meio do raciocinio abdutivo. Na fase de
transformag@o do pensamento do designer, a atuagdo como gestor ¢ criar mudangas nas fungdes mentais e

comportamentais dos sujeitos para que gerem modelos mentais sistémicos.

Experiéncia Produto da atitude e das ferramentas que faz com que a pessoa dirija-se a algumas experiéncias em detrimento de

acumulada outras. A experiéncia permite aprimorar as sensibilidades (capacidade de fazer distingdes entre condi¢des similares,
mas ndo exatamente iguais) e as habilidades (capacidade de realizar uma atividade, de forma consistente, para
produzir o resultado desejado), sendo que as duas devem crescer e se aprofundar juntas.

Quadro 2- Componentes do sistema de conhecimento pessoal do Design Thinker
Fonte: Fornasier (2011)



HABILIDADES E ATITUDES

Habilidades sdo qualidades, caracteristicas ou capacidades de agir de determinada
maneira, diretamente ligada ao fazer. As atitudes sdo predisposicdes aprendidas, juizo de
valores ou crengas individuais que determinam a forma de agir ou comportamento em
determinado momento, diretamente ligada ao ser. A atitude estd embutida no conheci-
mento subjetivo, pois é o que o sujeito demonstra ser, ou quer ser, e ndo o que realmente é.
Assume-se essa acdo a partir da premissa de que o organismo que pensa é 0 mesmo que é
condicionado, memoriza palavras e desenvolve habilidades.

O pensamento é considerado uma habilidade que utiliza a aprendizagem passada e as
percepcdes presentes (PETERSON, 1975) em uma eterna re-elaboracdo. Para utilizar a apren-
dizagem passada, como também para utilizar as percepcdes'? presentes, precisa-se estar
predisposto a aprender. O ato de aprender, como o pensamento e a intuicdo, sdo conheci-
mentos subjetivos, portanto toda aprendizagem necessita utilizar o conhecimento subjeti-
vo, lembrando que este é considerado impossivel de se verificar.

Robbins (2005) define alguns atributos das pessoas que possuem predisposicdo para
aprender como sendo uma dimensdo de personalidade’, ou tracos de personalidade,
como: extroversdo, aberto as experiéncias, amabilidade, consciéncia, estabilidade emo-
cional, automonitoramento, que podem ser habilidades e/ou atitudes, dependendo do
momento em questdo. De uma atitude, provird uma habilidade. Fornasier (2011) explicita
uma pesquisa que sintetiza as habilidades e atitudes dos design thinkers a partir de Mus-
grave (2009), Cross (2003), Lawson (2003), Rusk (apud COOPER; JUNGINGER; LOCKWOOD,
2010) e Brown e Katz (2009). As atitudes (em numero inferior as habilidades) poderiam ser
mais detalhadas se fossem analisadas cada habilidade, que por si deve ser fruto de uma
atitude. Quanto aos conhecimentos, os designers, como eternos aprendizes, devem utili-
zar os conhecimentos simultaneamente, incluindo o conhecimento subjetivo.

ATITUDES HABILIDADES
Apaixonado pelo que faz Observagdo empdtica
Curiosidade ampla Pensamento integrativo
Otimismo Disseminagio (comunicagio)
Pensamento emocional amplo Contextualizagdo (contagdo de historias)
Abertura a novas alternativas Experimentagao
Integrativo Defini¢do de problemas e suas causas
Colaborativo Desenvolvimento de sensibilidades perceptivas
Preocupagdo com as necessidades humanas Visualizagdo de novos cenarios
Visdo de mundo Desenvolvimento de novos cenarios
Experiente Sintetizagdo
Promove mudanga nos modelos mentais do grupo

Quadro 3 - Relacdo de Habilidades e atitudes de design thinkers coincidentes
Fonte: Baseado em Fornasier (2011)

* Inferéncia é adocdo controlada de uma crenca, como consequéncia de outro conhecimento (PIERCE, 1977).

12 Processo pelo qual os sujeitos organizam e interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de darem
sentido ao fato, ao objeto e outros (ROBBINS, 2005).

13 Soma total das maneiras como uma pessoa reage e interage com as demais (ROBBINS, 2005). Organizacdo dindmica
interna de sistemas psicolégicos que determinam o ajuste individual ao ambiente.
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A partir das habilidades e atitudes definidas dos designers, apresenta-se a seguir a
andlise realizada em trés organizagdes colaborativas da vitivinicultura da regido de Bento
Gongalves, no Rio Grande do Sul. Essa andlise objetiva encontrar as habilidades e atitudes
dos gestores de organizagdes colaborativas quando inserem uma inovacgao.

PESQUISA APLICADA EM ORGANIZACOES COLABORATIVAS VITIVINICULTORAS

Para a realizacdo da pesquisa de campo, utilizou-se a metodologia etnogrifica pela
abordagem mista de Milies e Huberman (1994), com fusdo da etnografia e da teoria enrai-
zada, reforcando o perfil analitico e sintético do designer pesquisador, que visava observar
os repositérios de conhecimento organizacionais ao inserirem inovagoes.

As trés organizacdes colaborativas analisadas possuem caracteristicas familiares,
sendo a estrutura organizacional constituida na sua integra por membros que possuam
relacbes familiares entre si. Possuem uma histéria cultural enraizada, proveniente dos
imigrantes italianos, os quais trouxeram conhecimento subjetivo, tacito e cultural da
cultura do vinho.

A primeira acdo da pesquisa consistia em identificar os Repositérios de Conheci-
mento (estratégicos e operacionais) em cada organizacdo. Entretanto, identificou-se um
terceiro repositério, o repositério cultural™ (o herdi), que possui conhecimento subjetivo,
tacito e cultural (os dois ultimos podem ser disseminados por meio das habilidades).
Estd intimamente ligado com todas as a¢des da organizacdo, pelas atitudes (flexiveis,
paixao pelo que faz, toma decisbes, assume riscos, visiondrio, humano). Esse heréi é en-
deusado pelos colaboradores, que confiam, apoiam-se em sua figura e querem imitd-lo
(influencia o grupo), por ser um repositério de grande humanidade (com altos e baixos,
emocdes evidentes e credibilidade). Quanto as habilidades, é: motivador, perceptivo, ex-
perimental, contador de histérias, disseminador, criativo, planejador de sonhos e obser-
vador empatico. Nas trés organizacbes, o conhecimento subjetivo estd evidente apenas
nos repositérios culturais e, portanto, sdo eles os responsdveis pela institucionalizacdo da
Cultura Organizacional (também sdo a memoria organizacional institucionalizada). O re-
positério cultural, em duas organizacdes, era o responsavel pela qualidade do vinho, que
é o conhecimento objetivo (motivador do comportamento colaborativo) difundido pelo
conhecimento procedural, em duas delas era responsavel pela disseminacdo do vinho
(conhecimento objetivo).

O conhecimento cultural é importante para as organizagées colaborativas, pois sus-
tenta as relagdes sociais e psicoldgicas do grupo. Se ndo hd um sujeito que tenha essa res-
ponsabilidade especifica, deve haver pelo menos alguém que utilize frequentemente o co-
nhecimento subjetivo. O conhecimento cultural ficou evidentemente dividido entre os repo-
sitorios cultural e estratégico em duas organizagbes analisadas. Na primeira, o repositério
cultural detém o conhecimento axiomatico (os porqués) e o conhecimento de diretério
(as relagdes de causas e efeitos). O repositorio estratégico detém o conhecimento receita
(recomenda acbes) e o conhecimento de dicionario (descricdes comuns). Na segunda or-

14 Sujeitoque temamemoriainstitucional da organizacdo, originaria da interpretacdo da realidade vivida, enraizada nos
conhecimentos subjetivos, tacitos e culturais dos sujeitos formadores da organizagdo (ROBBINS, 2005).



ganizagdo, o repositério cultural detém o conhecimento de diretério e de receita, e o repo-
sitorio estratégico, o axiomatico e o de diciondrio. Essa situacdo estd ocorrendo porque os
repositorios cultural estdo em vias de se aposentar.

Nesse caso, ele serd representado pelo repositério estratégico, que deve incorporar os

conhecimentos, habilidades e atitudes dele, pois é nele que estd inserido o que a organi-
zacdo é de fato, como as coisas sdo feitas e qual atitude deve ter em determinada acdo, ou
seja, é por meio dele que é instalada a Cultura Organizacional. O repositério estratégico
pode levar algum tempo para possuir o conhecimento subjetivo (do repositério cultural) e
também deve adequar os dados explicitos (do repositério operacional) as crencas enraiza-
das na organizacdo. Nao foi possivel averiguar se essa situacdo serd realizada pelo reposi-

tério estratégico, pois em todas o repositério cultural ainda é muito atuante. Pelas atitudes
tomadas por todos, percebeu-se que, ao inserirem a inovacdo, sdo eles os tomadores de
decisédo, ou tém grande influéncia nas decisbes.

Conhecimento:

Atitudes:

Apaixonado pelo que faz, humano, flexivel,

/isionario, toma dec S, assume ris

pensamento emocional. Conhecimento:
Téacito e explicito.
Habilidade:
Planejador, criativo
experimental, motivador,

rvador empatico,

artefato gdesenvolve os sonhos,
seminador.

Conhecimento: Oes, curioso e

Tacito e explicito.
H de
Conserv acional,

organizador, l6gico-
matematico.

Atitudes:

Disciplinado e sistematico.

Figura 3 - Competéncias da Triade de Repositorios e as ligacdes com o artefato
Fonte: Fornasier (2001, p. 293)

O conhecimento explicito (codificado e amplamente disseminado) e o conhecimento
tacito sdo necessarios ao estrategista, que precisa estar amparado por fatos para dimi-
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nuir os riscos na tomada de decisdo (e isso foi encontrado nas trés organizacdes). Em
duas organizagdes, 0s repositérios estratégicos eram endlogos e também responsaveis
pela disseminacdo do conhecimento procedural da producdo do vinho, por isso precisam
saber fazer. Na outra, o repositério estratégico trata do setor comercial e da imagem da
organizacdo, e ndo da producdo. Verificou-se que possuem atitudes visiondrias, curiosas,
e tomam decisdes. Possuem habilidades de planejamento, experimentacdo, criacdo, ob-
servacao empatica, motivacao e disseminacgao.

No repositério operacional, evidenciaram-se partes do conhecimento tacito e explici-
to, e difunde o conhecimento declarativo, portanto tem atitudes sistematicas e disciplina-
das, completamente opostas aos repositorios estratégico e cultural (sensiveis e criativos por
natureza), porém absolutamente necessario a organizacdo. Possui uma memoria do conhe-
cimento declarativo como nenhum outro integrante da organizacdo, ou seja, sabe descrever
(e dissertar) o que pode ou ndo ser gasto ou investir, por exemplo. Possui habilidades da
I6gica matematica, é conservador, racional e organizado.

A Figura 3 ilustra o que foi observado nas organizagdes: os trés repositérios, sendo
que o estratégico e o cultural podem estar unidos em uma Unica pessoa futuramente, e
para isso deverd deter o conhecimento subjetivo, tacito, cultural e explicito. A Figura 3
mostra também as estruturas de ligacdo da triade, de significados intersubjetivos', ou
seja, a integracdo dos mapas cognitivos dos gestores, quando se desenvolve uma compre-
ensdo comum (normalmente um vocabuldrio), que os ajuda a definir o que a organizacdo
quer ser e que tipo de vinho querem produzir.

A partir das competéncias explicitadas, pode-se fazer a comparacdo entre as habili-
dades e atitudes do design thinker e dos repositérios das organizacdes colaborativas refe-
renciais familiares.

COMPARACAO DAS COMPETENCIAS

Foi possivel verificar que o repositério operacional é imprescindivel a qualquer orga-
nizacdo, porque é ele que conhece a realidade financeira da organizacdo, assim as organi-
zacbes colaborativas familiares que ndo possuem um agente com as competéncias desse
repositorio tendem a nao sobreviver, mesmo que tenham cultura instalada. Contudo, o
repositério operacional ndo possui habilidades e atitudes coincidentes com as do design
thinker, portanto néo fardo parte da comparacao realizada a seguir no Quadro 4.

Os repositérios cultural e estratégico podem ser um Unico agente, como deve ocorrer
em duas das organizacdes pesquisadas, mas, para ser eficiente na insercdo de inovacao,
jd que é ele que planeja sonhos (repositério cultural), deve possuir também a capacidade
de planejar as agdes para realizar os sonhos (repositério estratégico). Para isso, os conhe-
cimentos, as habilidades e as atitudes dos dois repositérios devem estar presentes nesse
agente, mesmo que seja por meio de capacitacdo.

Dessa forma, no Quadro 4, apresentam-se as habilidades e atitudes dos design
thinkers juntamente com as habilidades e atitudes do pensamento de design, j4 que este é

15 Representadaemformatensionada,demonstraque,quantomaisesticadaestiver,maisfragiléaligacdoentreosgestores.
Sem relacionamento social (dentro e fora da organiza¢do), ndo ha vinculo afetivo e, portanto, ndo pode haver colaboracéo.



inerente ao design thinker, em comparacdo com as habilidades e atitudes dos repositorios
cultural e estratégico encontrados na pesquisa.

DESIGN THINKERS REPOSITORIOS
ATITUDES HABILIDADES ATITUDES HABILIDADES

Curiosidade ampla, Observagdo empatica, disseminagido _, | Apaixonado pelo que Contagdo de historias,
apaixonado pelo que faz,  (comunicagdo), contextualizagdo é faz, humanismo, planejamento de sonhos
pensamento emocional (contag@o de historias), motivagao, > | flexibilidade, (criatividade), percepg¢ao,
amplo, flexibilidade, experimentagdo, desenvolvimento de 5 pensamento emocional, intui¢do, influencia o
tomada de decisdes, sensibilidades perceptivas, visualizagdo 8 tomada de decisoes, grupo, motivacao,
preocupagdo com as de novos cenarios (criatividade), visdo de futuro. observaciao empatica,
necessidades humanas desenvolvimento de novos cenarios, disseminacio.
visdo de mundo. intuigdo, criatividade, promove Assungdo de riscos.

mudanga nos modelos mentais do

grupo. o | Curiosidade, tomada Experimentagio,

. . o e O | de decisoes, visao de planejamento de agdes
Integrauvg, colaborativo, Segre.gagﬁo de ideias criativas, G} T, (dos novos cenérios),
persisténcia, a‘berluru a definigdo Qe problemas e suas causas, E criatividade, motivacio,
novas allemqllvas, Poder d-e smlesg, per.lsar.nento § observagiio empitica,
pcnsamcntq inflexivel (na u}tcgrat}vo, raciocinio (intelecto), ; disseminagio.
convergéncia), foco, discernimento. m
otimismo, experiente.

Quadro 4 - Habilidades e atitudes dos design thinkers e
dos repositdrios estratégicos e culturais

Percebeu-se que, das atitudes dos repositérios (estratégico e cultural) elencadas pela
pesquisa de campo (sendo que tomada de decisdo e visdo de futuro aparecem nos dois re-
positorios), apenas a assuncdo de riscos (no repositério cultural) ndo foi coincidente com
as atitudes dos design thinkers, o que se pode presumir como sendo uma caracteristica
de gestores. Porém, foram definidas outras atitudes do design thinkers, que ndo aparece-
ram nos repositoérios, como: otimismo, abertura a novas alternativas, foco, persisténcia,
pensamento inflexivel (na divergéncia), integrativo, colaborativo e experiente, que ainda
devem ser verificadas nas préximas pesquisas.

Quanto as habilidades, percebe-se, no Quadro 4, que ha coincidéncias entre as ha-
bilidades do repositério estratégico e cultural, sendo: motivacdo, observacdo empdtica,
disseminacdo, o que pode justificar a sobreposicdo de acbes realizadas em conjunto, ou
mesmo que os dois encontram-se aptos a realizarem. Todas as outras habilidades dos
repositorios sao equivalentes as dos design thinkers, porém estes possuem maior nume-
ro de habilidades que os primeiros, sendo que algumas delas fazem parte das acbes de
designing, sdo elas: segregacdo de ideias criativas, definicdo de problemas e suas causas,
e poder de sintese; as habilidades de raciocinio (intelecto), pensamento integrativo e dis-
cernimento deveriam também aparecer nas habilidades dos repositérios, portanto esse é
um ponto a ser verificado na pesquisa de validacao.

A seguir, no Quadro 5, apresentam-se o0s conhecimentos necessarios aos design
thinkers, em comparacdo com os conhecimentos dos repositérios cultural e estratégico, e
a partir de que tipo de conhecimento transferem o conhecimento objetivo.
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DESIGN THINKERS REPOSITORIOS
CONHECIMENTOS TRANSFERE = CONHECIMENTOS TRANSFERE
Subjetivo, tacito, Conhecimento = Subjetivo, Conhecimento
cultural, explicito. objetivo (ideias, = 5 | técitoe objetivo
produtos e = | cultural. (vinho) por
servigos) por = meio do
meio do © conhecimento
conhecimento cultural.
cultural. o | Tacitoe conhecimento
O explicito. objetivo
2 (vinho) por
Logica abdutiva, : meio do
dedutiva e indutiva = conhecimento
@ procedural.

Quadro 5- Conhecimentos dos design thinkers e dos repositérios estratégicos e culturais

Percebe-se, a partir da sintese do Quadro 5, que os repositérios, quando trabalham
juntos, possuem os mesmos conhecimentos dos design thinkers, no entanto Fornasier
(2011) apontou que, em duas organizagdes, os repositorios culturais possuem amplo co-
nhecimento explicito sobre o conhecimento objetivo, como também sobre as questdes
de mundo, o que sugere que possuem conhecimento explicitado. O repositério cultural
assemelha-se ao design thinker na transferéncia de conhecimento objetivo a partir do co-
nhecimento cultural (emogédo). Em contrapartida, o repositério estratégico o faz por meio
do conhecimento procedural (fazendo).

Quanto ao uso da légica abdutiva, indutiva e dedutiva dos design thinkers, ainda nao
foi possivel verificar nos repositérios pelas pesquisas de campo realizadas.

CONSIDERACOES FINAIS

Se, por meio do design thinking, podem-se construir estratégias de negdcios, isto
significa que os design thinkers possuem habilidades e atitudes que proporcionam ca-
pacidades que facilitam os gestores a fomentar a aprendizagem e a transmissdo do co-
nhecimento nas organiza¢des. A aprendizagem depende das habilidades das pessoas em
apreender uma informacdo e, por meio do pensamento e da reflexdo, articular signifi-
cados correspondentes ou complementares aos conhecimentos ja arquivados na memé-
ria, modificando os conhecimentos tacitos (referente as habilidades), e influenciando na
transformacdo mais lentamente dos conhecimentos subjetivos e culturais. A transmis-
sdo depende das habilidades e atitudes do sujeito em transformar o seu conhecimento
subjetivo, tacito e cultural em algo reconhecivel pelo aprendiz, que por sua vez deve arti-
cular significados correspondente ao transmitido.

O conhecimento subjetivo estd intimamente ligado as atitudes das pessoas, é res-
ponsavel por crencas profundamente enraizadas, dificeis de serem expressas (acredita-se
que possa ser observado por especialista por meio das atitudes realizadas no habitat natu-
ral em atividades cotidianas). Ele é o subsidio para a formacdo do conhecimento cultural,



faz parte do senso comum referente a regido, aos lugares, a religido, intimamente ligado
aos conceitos e preconceitos da familia e do grupo a que se pertence. Esse conhecimento
é responsavel pela diferenciacdo entre grupos, paises, e também entre organizacdes, pois
é a partir dele que se constroi a Cultura Organizacional.

Verificou-se que o Conhecimento Organizacional é a cultura imaterial da organi-
zacdo, construida pela interacdo dos membros da organizacdo que, coincidentemente,
nas pesquisadas, sdo da mesma familia, o que facilitou a internalizacdo pois a cultura
jd estava enraizada. Porém, os funciondrios dessas organizacdes também necessitavam
internalizar o CO, sendo este realizado por meio da aprendizagem, por vezes pelo reposi-
tério cultural utilizando o conhecimento cultural, em outras pelo repositério estratégico
utilizando o conhecimento procedural.

O conhecimento cultural é condicdo para o gestor de design gerenciar o processo de
design que, para Mozota (2010), é um processo de conhecimento do qual “um design” é
adquirido, combinado, transformado (producdo do conhecimento) e incorporado (inte-
gracdo do conhecimento), ou seja, gerencia também o processo de aprendizagem do de-
sign. Para isso, deve ter as competéncias de um design thinker, consequentemente utiliza
o pensamento de design para resolver problemas (com suas habilidades inerentes), por
meio dos componentes do sistema de conhecimento (atitudes, ferramentas e experién-
cias acumuladas) pessoal do design thinker.

Percebeu-se que muitas das competéncias dos design thinkers foram encontradas nos
repositérios culturais e estratégicos das trés organizacdes colaborativas referencias da viti-
vinicultura brasileira, portanto nem sé designers sdo design thinkers. Podem ndo ter as ha-
bilidades operacionais de design, como: segregacdo de ideias criativas, definicdo de proble-
mas e suas causas, e poder de sintese, mas possuem muitas das competéncias importantes
na transmissao do conhecimento e para fomentar a aprendizagem da inovacao.

A estrutura das organizagdes colaborativas referenciais é formada por uma triade (re-
positérios cultural, estratégico e operacional), que sé&o os gestores da organizacdo. Como
relatam Demarchi e Fornasier (2010), esse modelo de gestdo potencializa a informacdo e o
conhecimento por meio de uma reordenacdo das relagcdes sociais, sendo sua evolucdo base-
ada na criatividade, justamente o que a sociedade atual necessita.

As organizacbes possuem o conhecimento cultural integrado (Conhecimento Orga-
nizacional), principalmente pela credibilidade e percepcdes do repositério cultural, a va-
lorizacdo das competéncias criativas dos sujeitos, o que contribui para a perpetuacdo da
organizacdo. Ele incentiva a inovacdo, pois tem a atitude de planejar sonhos, e o reposi-
tério estratégico coloca em pratica esses sonhos e criagdes do repositério cultural, que é
controlado pelo operacional necessario a todo tipo de organizacao.

Pode-se dizer que é muito mais facil um repositério estratégico utilizar o design
thinking e tornar-se um gestor de design do que um repositério operacional, que também
é extremamente necessdrio as organizacdes, colaborativas ou ndo. No entanto, pelas ana-
lises realizadas, é mais facil um repositério cultural tornar-se estratégico também, ja que
o conhecimento subjetivo é dificil (ndo se aceita que seja impossivel) de ser transmitido,
e o cultural ocorre com a vivéncia e requer tempo e capacidade.
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Pode-se afirmar que o repositério cultural pode criar maiores oportunidades e ino-
vacdes a organizacdo, quando possui conhecimento explicito generalizado e habilidade
de incorpord-lo ao conhecimento cultural da organizacdo por meio da aprendizagem.
Provavelmente, o repositério estratégico ndo terd a mesma facilidade, pois a incorporacdo
do conhecimento cultural é mais longa e depende muito mais de experiéncia e vivéncia
(que aprimoram as habilidades e avaliam as atitudes) do que motivacdo, principalmente
porque o conhecimento procedural dd a habilidade de saber fazer, e o conhecimento cul-
tural habilita o saber sentir, relacionado ao juizo de valores do querer fazer, presente no
conhecimento subjetivo transmitido muito mais pelas atitudes do repositério cultural do
que pelas habilidades.

As atitudes do repositério cultural de paixdo pelo que faz, de preocupacdo humanista,
de flexibilidade nos julgamentos e de pensar emocionalmente sdo completadas pelas ha-
bilidades de observar as coisas do mundo empaticamente, por meio da intuicdo e percep-
¢do; de planejar os sonhos baseados nessas observacdes, e transforma-los em historias,
que sao contadas de forma emocionantes; assim dissemina sonhos e ideias e, com isso,
influencia e motiva o grupo a aprender. Dessa forma, atribui-se ao repositério cultural o
papel de agente de aprendizagem, que como tal é necessario e nao foi objeto deste estudo.

Portanto, sabe-se da necessidade de ampliar a pesquisa realizada, no sentido de veri-
ficar as outras habilidades e atitudes que fazem parte dos design thinkers, mas que ainda
ndo foram evidenciadas nos gestores organizacionais, como também é imprescindivel a
verificacdo do raciocinio I6gico utilizados por eles.
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FLANERIE E EXPERIENCIA EMOCIONAL:
ARQUITETURA E DESIGN NO
ESPACO DE VENDA

SURAIA FELIPE FARAH
ROSANE FONSECA DE FREITAS MARTINS

O termo, cujo significado muitos ja tentaram teorizar, estando entre os mais famo-
sos o poeta Charles Baudelaire: Flaneur é o andarilho urbano, que experimenta a cidade
por meio de seus sentidos e retira dela a sua poesia. E 0 homem que sente passeando
na multiddo. Para Baudelaire, sua funcdo era entender o processo da modernidade, do
urbanismo e do cosmopolitismo através do movimento da cidade. Vem do verbo francés,
flaner, caminhar.

Teriamos aqui que envolver um discurso mais amplo, mas é histérico o fato de que
o desenho da cidade e o seu percurso afetam as pessoas, e isso vem sendo discutido ha
tempos. Resumindo essa abordagem para o que queremos: a grande tendéncia estratégica
e que apregoa o nosso zeithgeist' é um resgate de teorias que vém sendo historicamente
tratadas por artistas, o que sé o reforca.

Cool hunting, trends, tendéncias e outros termos utilizados como novidades e es-
tratégias norteadoras de criagdo e inovacdo até no mundo dos negdcios se voltam, neste
momento de nossa historia, a flanérie de Jodo do Rio e Baudelaire. Para ser designer ou
arquiteto, é preciso compreender essa arte, e pratica-la...

Este texto traz uma discussdo com base em pensamentos de artistas literdrios que re-
fletiram sobre um estilo de vida no qual as pessoas eram seduzidas pelas cidades, em uma
analogia a importancia de se construir uma paisagem urbana que seja envolvente emo-
cionalmente a sociedade atual, assim como apregoa, também, o nosso zeithgeist, que, por
sua vez, revela que sentimentos subjetivos de prazer estdo ligados as sensacdes estéticas,
espirituais, e a percepcao de formas que provoquem a fruicdo de sensacbes que chamamos
de belo, bonito ou beleza, assim como apregoava Kant, em 1800.

Com esse mesmo espirito, podemos viajar um pouco na teoria Zygmund Bauman
(1995) e suas metaforas sobre o peregrino e o turista, alegorias sugeridas como figuracao
do modo de vida moderno e pds-moderno: enquanto o peregrino parte, sem pressa, para
a construcdo de sua identidade, o turista se preocupa em saber como manté-la, motivado
pela curiosidade, pela possibilidade de entretenimento e diversdo. Mas esse ndo é o nosso
foco. Ndo agora.

O PUBLICO SEDUZIDO PELA CIDADE
Pois bem, a imersao em um objeto ou obra do passado pode trazer um novo significado

1 Zeitgeistsignifica o ambiente intelectual, moral e cultural de uma época, “o espirito da época”.
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ou interpretacdo para o texto contemporaneo. Hans Robert Jauss (1994) afirma ser possivel,
através da interseccdo e perspectivas entre o que a obra traz (experiéncias anteriores) e o
que o leitor espera no ato da leitura — sua capacidade de didlogo com o texto e o sentido
produzido no ato da recepcdo -, a relacdo entre leitor e literatura fundamentada em seu ca-

rater estético e histérico, o que conduz o leitor a busca de novos sentidos. Transferir a obra
a outro contexto histérico produz novos significados; ao seguir um canone, desconsidera-se
o lado estético da obra. Como argumenta o autor,

[..] a qualidade e a categoria de uma obra literdria ndo resultam nem das con-
dicoes histdricas ou biogréficas de seu nascimento, nem tao somente de seu
posicionamento no contexto sucessério no desenvolvimento de um género,
mas sim dos critérios da recepcdo, do efeito produzido pela obra e de sua fama
junto a posteridade (JAUSS, 1994, p. 8).

Assim, justificamos a apropriacdo de descricoes do flanéur, desvinculadas de qual-
quer contexto histérico, para delinearmos o consumidor contemporaneo e seus anseios.
A primeira, de Jodo do Rio, por sua apreensdo do genius loci? e do zeithgeist observados
com deslumbramento sobre a Cidade Maravilhosa do inicio do século XX:

Oh! sim, as ruas tém alma! Ha ruas honestas, ruas ambiguas, ruas sinistras,
ruas nobres, delicadas, tragicas, depravadas, puras, infames, ruas sem histo-
ria, ruas tdo velhas que bastam para contar a evolucdo de uma cidade intei-
ra, ruas guerreiras, revoltosas, medrosas, spleenéticas [melancélicas], snobs,
ruas aristocraticas, ruas amorosas, ruas covardes, que ficam sem pinga de
sangue..Vede a Rua do Ouvidor. E a fanfarronada em pessoa, exagerando,
mentindo, tomando parte em tudo, mas desertando, correndo os taipais das
montras [vitrines] a mais leve sombra de perigo. Esse beco inferno de pose, de
vaidade, de inveja, tem a especialidade da bravata (RIO, 2007, p. 4).

Considerando que os primeiros flaneurs brasileiros surgiram no Rio de Janeiro, entre
o final do século XIX e o inicio do século XX, as crénicas de Jodo do Rio (2007, p. 35-6) des-
crevem o merchandising das ruas do comércio carioca:

E na rua, que se vé? O senhor do mundo, o reclamo. Em cada praca onde de-
moramos 0s nossos passos, nas janelas do alto dos telhados, em mudos jogos
de luz, os cinematdgrafos e as lanternas magicas gritam através do écran
de um pano qualquer o reclamo de melhor alfaiate, do melhor livreiro, do
melhor revélver. Basta levantar a cabeca. As tabuletas contam a nossa vida. E
nessa babel de apelos a atencédo, ressaltam, chocam, vivem estranhamente os
reclamos, extravagantes, as tabuletas disparatadas. Quantas havera no Rio?
Mil, duas mil, que nos fazem rir. Vai um homem num bonde e vé de repente,
encimando duas portas em grossas letras estas palavras: Armazém Teoria.

Teoria de que, senhor Deus? Ha um outro tdo bizarro quanto este: Casa Ta-
moio, Grande Armazém de liquidos comestiveis e miudezas. Como saber que

2 Daépocaromana classica, genius loci refere-se a atmosfera distintiva de uma localidade, ou o “espirito do lugar”.



liquidos serdo esses comestiveis, de que a falta de uma virgula fez um as-
sombro? Faltou a esse pintor o esmero da padaria do mesmo nome que fez
a sua tabuleta em letras de antigo missal para mostrar como se esmera, ou
talvez o descaro deste outro: o maduro cura infalivelmente todas as moléstias
nervosas...

Mas as tabuletas extravagantes sdo as do pequeno comércio, sem a influén-
cia de Paris, a importacdo direta e caixeiros elegantes de lenco no punho: as
vendas, esta criacdo nacional, os botequins baratos, os acougues, os bazares,
as hospedarias. [..] na Rua da Saude o Café B.T.Q. E sabem que vem a ser o
B.T.Q, segundo o proprietario? Botequim pelas iniciais! [..] Mas as tabuletas
tém uma estranha filosofia; as tabuletas fazem pensar. Ha, por exemplo, na
Rua Senador Eusébio, perto da ex-ponte dos Marinheiros, uma hospedaria
com este titulo: Hotel Livre Cambio. Quanta coisa pensa a gente conhecendo o
negécio e olhando a tabuleta!

Edgar Allan Poe compartilha o prazer de estar na multiddo, descrito no conto O homem
da multiddo, escrito em 1840. A despeito do distanciamento temporal, a figura misteriosa
e taciturna do noémade que se destaca na multiddo nos investe de fascinio. Sentado em
um café londrino, o narrador observa e descreve cada passante que transita na calcada.
Destaca a experiéncia do ambiente urbano vivenciada pelo cotidiano burgués, compartilha
o espetaculo observado no cendrio urbano: “Conforme a noite avancava, progredia meu
interesse pela cena. Ndo apenas o carater geral da multiddo se alterava materialmente [..],
mas a luz dos lampides a gas, débil, de inicio, na sua luta contra o dia agonizante, tinha
por fim conquistado ascendéncia, pondo nas coisas um lustro trémulo, vistoso. Tudo era
negro, mas espléndido” (POE, 1840, in Ficcdo Completa, 2001, p. 392).

O autor descreve, também, as caracteristicas e o comportamento dos personagens
passantes da multiddo em movimento, a grande variedade de tipos populares:

Muitos dos passantes tinham um aspecto prazerosamente comercial e pa-
reciam pensar apenas em abrir caminho através da turba. [..] Outros, for-
mando numerosa classe, eram irrequietos nos movimentos; [..] Seus trajes
pertenciam aquela espécie adequadamente rotulada de decente. Eram, sem
duvida, nobres, comerciantes, procuradores, negociantes, agiotas [..]. A tribo
dos funcionarios era das mais ostensivas, e nela discerni duas notaveis subdi-
visdes [.] os pequenos funciondrios de firmas transitdrias, jovens cavalheiros
de roupas justas, botas de cor clara, cabelo bem emplastado e labios arrogantes
[..] a aparéncia deles parecia-me exato fac-simile do que, hd doze ou dezoito
meses, fora considerada a perfeicdo do bon ton. Usavam os atavios despreza-
dos pelas classes altas - e isso, acredito, define-os perfeitamente. A subdivisdo
dos funcionérios categorizados de firmas respeitdveis [..] Fazia-se logo reco-
nhecer pelas casacas e calcas pretas ou castanhas, confortaveis e praticas, pe-
las gravatas brancas, pelos coletes, pelos sapatos sélidos, pelas meias grossas
e pelas polainas. [..] Havia muitos individuos de aparéncia ousada, caracteris-
tica da raca dos batedores de carteiras, que infesta todas as grandes cidades
[..] o comprimento do punho de suas camisas, assim como o ar de excessiva
franqueza que exibiam, era quanto bastava para denuncia-los de imediato.
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Os jogadores [..] usavam trajes dos mais variados, desde o colete de veludo, o
lenco fantasia ao pescoco, a corrente de ouro e os botées enfeitados do mais
desatinado e trapaceiro dos rufides as vestes escrupulosamente desadornada
dos clérigos, incapazes de provocar a mais leve das suspeitas. [..] mocinhas
modestas voltando para seus lares taciturnos ap6s um longo e exaustivo dia
de trabalho e furtando-se, mais chorosas que indignadas, aos olhares cupidos
dos rufides, [..] bébados inumeros e indescritiveis; uns, esfarrapados, camba-
leando inarticulados, de rosto contundido e olhos vidrados; outros, de trajes
ensebados, algo fanfarrées, de ldbios grossos e sensuais [..]; outros, ainda, tra-
jando roupas que, em tempos passados, haviam sido elegantes e que, mesmo
agora, mantinham escrupulosamente escovadas; [.., carregadores de anun-
cios, mocos de frete, varredores, tocadores de realejo, domadores de macacos
ensinados, cantores de rua, ambulantes, artesaos esfarrapados e trabalhadores
exaustos, das mais variadas espécies - tudo isso cheio de bulha e desordenada
vivacidade, ferindo-nos discordantemente os ouvidos e provocando-nos uma
sensacao dolorida nos olhos. Conforme a noite avancava, progredia meu inte-
resse pela cena (POE, 1840, in Ficcdo Completa, 2001, p. 392).

Na obra Os sete velhos, subitamente, o narrador - em quem Baudelaire, satirizando o
burgués, reconhece que “a curiosidade transformou-se numa paixdo fatal, irresistivel!” -
surpreende-se perseguindo uma figura misteriosa, representada por um velho decrépito,
na angustia de desvendar o seu mistério até que o descreve. “Este velho é o tipo e o génio
do crime profundo. Recusa-se a estar s6. E o homem da multiddo. Serd escusado segui-lo:
nada mais saberei a seu respeito ou a respeito de seus atos” (BAUDELAIRE, 2006, p. 880).
Desperta o leitor contemporaneo, inundado por imagens virtuais, para contemplar as mul-
tiplas faces do homem da multid&o. Enfim, um autorretrato fiel do homem e sua sombra.

A cidade seduzindo o publico estd presente em todos os poemas de Baudelaire; das
suas observacbes, um mosaico de pequenas cenas urbanas dramatizadas pela profusao
das sombras e luzes, evocadas pelo movimento, pela circulacdo na cidade: “Assim prosse-
guem, cortadas por inumeraveis ramificacdes, essas longas galerias do high life e do low
life [..] numa alameda zebrada de sombra e luz [..] encontramos as paisagens familiares
e intimas que formam o adorno circular de uma grande cidade, em que a luz cria efeitos
que um artista verdadeiramente romantico ndo pode desenhar” Em As Flores do Mal, a
“cidade a fervilhar, cheia de sonhos, onde o espectro, em pleno dia, agarra-se ao passante!
Flui o mistério em cada esquina, cada fronde, cada estreito canal do colosso possante”
(BAUDELAIRE, 2006, p. 307).

LUXO E PRAZER ESTETICO. O QUE SAO NECESSIDADES? O QUE SAO DESEJOS?
Reconhecidamente, o luxo faz parte das aspiracbes humanas; alvo do interesse dos
profissionais de marketing por sua carga simbdlica e pelos significados sociais que carrega:

Toda a montra é um tesouro no brilho cegador e alucinante das pedrarias. [...]
Até amanha! Sim, elas voltardo amanhd, elas voltam todo dia, elas conhe-
cem nas suas particularidades todas as montras da feira das tentacgoes; elas
continuardo a passar, a hora do desfalecimento da artéria, mendigas do luxo,



eternas fulanitas da vaidade, sempre com a ambicdo enganadora de poder
gozar as joias, as plumas, as rendas, as flores [..] as mariposas do luxo (RIO,
2007, p. 65).

O luxo corresponde a expressdo do desejo e das emoc¢des humanas, além de mostrar
indicios de valores de grupos sociais.

Pode-se dizer que todo tipo de consumo possui, em maior ou menor grau, as-
pectos sécio-culturais combinados com os utilitérios. Os bens de luxo sédo os
que mais se aproximam de um significado simbodlico méximo [..] a progressiva
sofisticacdo das sociedades modernas (fendmeno que, a despeito das grandes
distor¢oes de distribuicdo de renda nos paises emergentes, também neles se ve-
rifica) leva os consumidores a buscar ndo somente a satisfacdo de necessidades
basicas, mas produtos e servicos que lhes oferecam significados simbdlicos e
emocionais (GALHANONE, 2008, p. 1).

A Figura 1, a seguir, mostra a vitrine projetada por Richard Moore em colaboragao
com Baz Luhrmann e a linha de joias projetadas por Catherine Martin inspirada no filme
Great Gatsby. E composta por uma série de janelas celebrativas e iluminadas que lem-
bram Hollywood, o polo do espetaculo mundial.

Figura1-Vitrina da loja Tiffany & Co. flagship da Fifth Avenue.
Fonte: Papaioannou (2013)

Reflexdées cognitivas ou relativas ao nosso processo mental de percepgao, guardadas
as peculiaridades de cada época, descrevem o burgués vivendo no cerne da irrealidade das
aparéncias. Vemos, entdo, que o ambiente fisico desempenha papel importante na expe-
riéncia emocional do ser humano. Encontramos, por exemplo, em Vinicius de Moraes,
uma densidade de palavras descrevendo a cidade nao pelo espetaculo arquitetonico que
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oferece, mas pela fuga mental ou uma recusa daquilo que a cidade suscitou.

Vou sair correndo desta cidade em busca de um lugar qualquer onde possa
escrever o poema da minha desgraca. Vou, porque ja é demais para mim o es-
petaculo incessante da simulacdo e inexpressdao das almas. Vou sair correndo,
correndo... correndo pelas avenidas, pelas ruas, através os homens vestidos
e as mulheres nuas. E os edificios... vou sair, fugindo, fugindo dos olhares
estéreis dos edificios, correndo pelas ruas como um ladrdo que se sentisse
perseguido. Vou sair, vou movimentar toda essa gente fazendo com que me
olhem, vou parar os carros fazendo com que ndo me matem (MORAES, 2009).

O deslumbramento de Baudelaire mediante a observacdo dos efeitos da luz nos re-
mete a tradicional cultura oriental, descrita no ensaio do romancista Junichiro Tani-
zaki (1933), em que ele discorre sobre a concepcdo de beleza, a predilecdo pelos efeitos da
penumbra, pelo mistério e pela profundidade que valorizam materiais na arquitetura,
dramatizam no teatro NO, na culindria (pela valorizacdo dos alimentos nos utensilios de
laca), na beleza fantasmagoérica da brancura da pele do rosto de uma tipica mulher japo-
nesa, cujo corpo é traduzido como o apoio, vestido com uma superposicdo de camadas de
seda ou algodao, fazendo com que as sombras das suas roupas deixem a mostra somente
um rosto esbranquicado pela maquiagem que realcava sua beleza na penumbra - ndo
precisam ndo ter um corpo. Tanizaki (1933) critica a iluminacdo artificial em restauran-
tes, teatros, hotéis e os palcos iluminados por refletores e as lougas claras usuais no Japédo
contemporaneo. No Ocidente, o mais poderoso aliado da beleza sempre foi a luz. Na esté-
tica tradicional japonesa, ao contrdrio, o essencial estd em capturar o enigma da sombra;
o belo ndo é a substancia em si, mas um desenho de sombras, um jogo de claro-escuro
produzido pela justaposicdo de vdrias substancias que formam o jogo sutil de gradagdes
da sombra. Assim como uma pedra fosforescente no escuro perde todas as suas fascinan-
tes sensacdes de joia preciosa se exposta a plena luz, a beleza perde toda sua existéncia se
os efeitos de sombra séo excluidos.

A Figura 2 mostra a vitrina da Maison Hérmes, em Tokyo, cujo projeto é uma rein-
terpretacdo de uma instalacdo similar projetado por Yoshioka, em 2004. Nela, o video de
uma mulher que assopra. A sua frente, um lenco suspenso que balanca, simulando uma
cena de que isso acontece com o vento supostamente feito por ela.



Figura 2 - Vitrina da Maison Hérmes, em Téquio criada por Yoshioka em 2004.
Fonte: Dabsdesign (2013).

Cada lugar guarda suas caracteristicas cromaticas; além das caracteristicas do corpo
e da matéria existente em cada local, a luz difere de sitio para sitio, dependendo também
de condicionantes naturais, como a posicdo geogrifica, a orientacdo e intensidade do sol.
A tipologia da cor ou o acento® croméatico é um acorde de duas cores, de melodia de cores,
“quando as cores de um fragmento entram simultaneamente em acdo, dando com seu
harmonioso acento conjunto uma melodia de cores” (DUTTMAN; SCHMUCK; UHL, 1982, p.
85), e ndao quando estdo apenas contiguas, mas desconectadas. A eleicdo de um material
da obra, o predominio de um material sobre outro em determinadas épocas deixam mar-
cas que compdem a fisionomia urbana. Além disso, as cidades possuem um ambiente e
um colorido peculiares decorrentes de tendéncias artisticas determinadas na arquitetura.

A sensacdo de cor ou efeito cromatico sobre o organismo humano é decorrente da
qualidade inerente a propria cor. “A percepcdo da cor conduz ndo apenas ao reconheci-
mento das caracteristicas cromdticas do mundo externo a nés, mas, em grande medida,
penetra no nucleo de vivéncias pessoais, modificando a atitude e maneira de pensar, o
estado de animo da pessoa” (DUTTMAN; SCHMUCK; UHL, 1982, p. 31). As paisagens sio di-
namicas, heterogéneas e constituidas por elementos diversificados.

A cor é um componente dos mais importantes do projeto de arquitetura de varejo,
pois o processo de compra, muitas vezes, é decidido pelo visual, e a cor também traz
estimulo ao ambiente, ndo s6 ao produto, mas no espaco (SARRAF, 2011). A Toys R Us é
uma combinacdo inovadora de design de lojas de varejo, entretenimento, arquitetura e
comunicacdo visual sem precedentes, que resultou ndo apenas em uma experiéncia de
compras, mas um destino turistico: hd uma roda gigante de quase dezenove metros de
altura no interior da loja que oferece aos visitantes uma vista panoramica de toda a loja,
um departamento para venda de doces e guloseimas, além de ambientes como a Barbie
Store, um castelo que incita a crianca e o adulto no interior da loja. Todos esses compo-

3 O termo “acento” é tomado da musica, trasladado ao campo da criacdo de cores.
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nentes concorrem na adequagdo dos seus produtos a um dos publicos mais requeridos
da sociedade. As figuras a seguir mostram o local, um universo mdgico e envolvente de
fantasia derivado da capacidade de corporificar os significados de sua carga simbodlica e
emocional, que encanta criancgas e pais.

Figuras 3, 4,5,6,7e8-LojaToys R Us, Times Square, NYC. Fonte: Toys R Us (2013).



Igualmente carregada de carga emocional, a seguir podemos “contemplar” o Pantone
Hotel em Bruxelas, projeto do designer Olivier Hannaert e do arquiteto Michel Penneman,
projetado para “aventureiros cosmopolitas” da segmentacdo do luxo. Com sete andares,
cada um é decorado com uma paleta de cores diferente: uma obra de arte em si que ins-
pira héspedes com design colorido e decoracéo.

Figurag- Pantone Hotel, em Bruxelas.
Fonte: <http://www.dezeen.com/2010/05/26/pantone-hotel-by-olivier-hannaert-and-michel-penneman/s.

Além da imagem, cada cidade, para nods, estd associada a uma sensacdo dessa com-
plexidade que envolve elementos materiais e imateriais, por meio da apropriacdo, da
percepcao e da vivéncia da paisagem apreendida por meio da pratica multissensorial, no
ambito da experiéncia da visualizacdo, do odor, do tato e da audicdo. Nesse sentido, o am-
biente sonoro é um relevante componente sensorial na relacdo com a paisagem, por estar
associado a manifestagdes culturais, como fator de afirmacdo identitaria e de marketing
territorial. As soundscapes identificam cidades. Associadas a lugares especificos,

[..] a world music tem sido um meio de afirmacdo e marketing de lugares
perante fluxos turisticos hoje com maior mobilidade espacial mas também
com apeténcias mais fragmentadas. A Buenos Aires do tango, a Sevilha do
flamenco ou o Rio de Janeiro do samba, ao vincularem expressdes artisticas
a eventos e ambientes urbanos muito particulares, sdo cartazes de promocédo
turistica de cidades que se procuram afirmar nos fluxos globais do turismo
cultural (FERNANDES, 2009, p. 207-8).

A percepcio que temos da qualidade ou peculiaridade de um lugar ou os multiplos sen-
tidos que se vivencia em uma cidade Peter Zunthor chama de atmosfera - uma categoria
estética. A atmosfera comunica-se com a nossa percep¢ao emocional, isto é, a percepcao que
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funciona de forma instintiva e que o ser humano possui para sobreviver. “Ha situacdes em
que ndo podemos perder tempo a pensar se gostamos ou ndo de alguma coisa, se devemos
ou ndo saltar e fugir. Existe algo que comunica imediatamente conosco. Compreensdo ime-
diata, ligacdo emocional imediata, recusa imediata” (ZUMTHOR, 2006, p. 13). Uma qualidade
estética das atmosferas de Zumthor é o som do espaco:

Oucam! Cada espaco funciona como um instrumento grande, coleciona,
amplia e transmite os sons. Isso tem a ver com a superficie dos materiais e
com a maneira como estes estdo fixos [..] os edificios soam sempre. Soam
também sem emocdo. Nao sei o que é. Se calhar é o vento ou qualquer coisa
assim. [..] Como soa realmente o edificio quando o percorremos? E quando
falamos uns com os outros, como deve soar? [..] Ha edificios que tém um
som maravilhoso e que me dizem: estou em boas maos, ndo estou sozinho
(ZUMTHOR, 2006, p. 28-32).

Esse tipo de marketing analisa o comportamento do cliente e suas emocbes e cria um
vinculo emocional entre o produto ou servico e o consumidor. Tira proveito das sensacdes
percebidas pelos cinco sentidos do ser humano e transforma essas sensagdes e experién-
cias em diferenciais competitivos. InUmeras razdes sociais, econOmicas e culturais que
interferem positivamente no aumento do consumo varejista; afora fatores como aqueles
oriundos da globalizacdo, como o trading up*, por meio dos quais os consumidores des-
cobrem novos estilos, ideias e interesses, uma delas é atribuida ao aumento do numero
de consumidores seniores, de mulheres sozinhas, e ao surgimento da nova geracdo de
consumidores de faixa etdria entre 6 e 18 anos, sendo este ultimo grupo de consumidores
com interesse em viagens, com maior potencial de adaptacdo as frequentes inovacdes,
galgando niveis mais altos de qualidade e aspiracdes de satisfacdo emocional.

Para uma compreensdo do universo cultural no qual estamos mergulhados, exem-
plos de ponto de venda (PDV) que ilustram a atracdo pela sensibilizacdo da tribo de adoles-
centes sdo as lojas Abercrombie & Fitch e Hollister. Em ambas, a sequéncia espacial, com
seus diversos precedentes tipoldgicos de causa e efeito, conecta os trés termos: espaco-
-movimento-evento; infere acdes do publico participador da grande margem de abertura
ao consumo pretendido; abriga as questdes-chave em que o arquiteto e o designer vém se
debrucando: a incorporacdo dos eventos como transformadores dos espacos, as taticas de
projeto por meio de programas que envolvam os cinco sentidos humanos, em um didlogo
de contaminagdes. Com projetos do escritério Selldorf Architects, as lojas Abercrombie
& Fitch denunciam o comportamento idiossincrdsico dos adolescentes novaiorquinos,
criando uma atmosfera de boate jovem em suas lojas de roupa, resultando em grande
concentracdo do publico teen.

‘ DESIGN & COMUNICA

4 Categoria que representa uma nova modalidade, conhecida como “novo luxo”, em que, devido a ascensdo econdmica,
consumidoresdaclassemédiatémapossibilidadedeaquisicdodeprodutosdeluxoquesatisfacamsuasdemandasemocionais.



Figuras 10 e 11- Loja Abercrombie & Fitch.
Fonte: <http://www.selldorf.com/projects/commercial/abercrombie-and-fitch-flagship-stores/>.

As “lojas balada’y como a da figura a seguir, ilustram o Marketing Sonoro: ambientes
escuros, musica em alto volume, seis andares com iluminacdo direta nas roupas expos-
tas, no intuito de musealizar / fetichizar a mercadoria.

Figura12 - Marketing sonoro. Loja Abercrombie & Fitch.
Fonte: <http://online.wsj.com/article/SB125020118719130371.html>.

Nesse cendrio contextual em que ocorrem as transacdes varejistas, a arquitetura passa
a ser uma ordenacdo, de estabelecer as relacdes interpessoais dos esteredtipos adolescen-
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tes. A experiéncia do espaco se dd por meio da relagdo da arquitetura com o movimento dos
COrpos No espago, uma vez que 0s espacos sao concebidos previamente e serdo habitados
pelos corpos a posteriori, como em uma relacdo continente-conteido. Uma gama conside-
ravel de proposicoes contemporaneas e de interfaces espaciais tangiveis ou a pratica espa-
cial como co-produtora dos espacos poderia ser colocada a luz dessa incorporagdo crescente
no imagindrio e na producdo arquitetural. A marca Hollister pertence ao Abercrombie &
Fitch e atende ao mesmo nicho de consumidores: adolescentes de classe média (Figura 13).

~ " HOLLISTER o
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Figuras 13 e 14 - Hollister Co.
Fonte: <http://www.achsny.com/property/hollister-co..html>.

O interior é dominado pelo clima de “balada teen” e cria um vinculo emocional entre
o produto e o consumidor. Tira proveito das sensacdes percebidas pelos cinco sentidos e
transforma essas sensacdes e experiéncias em diferenciais competitivos.

Figura 15 - Hollister Co.
Fonte: <http://americanradioworks.publicradio.org/features/design/images/hollister3.jpg>.



As cidades e as casas também tém um odor que as caracteriza. Por ser o olfato um
dos sentidos com os quais o homem se apercebe do espaco, constréi uma impressdo que é
intensa e que nos marca ou referencia um dado local. Armazenamos na memodria ndo so
imagens ou impressdes gerais, o cheiro é também uma forte referéncia. Cheiro de mar, de
arvores, de flores, de fumaca da poluicdo, de café, por exemplo, emprestados dos habitos de
seus moradores ou dos objetos que a povoam, sdo mecanismos que desenham a memdria
do lugar. A cor tem cheiro. O lugar certamente o tem.

Contrariando a imediatez da imagem, o cheiro nos envolve de tal forma que somos
transportados para a trivialidade do cotidiano, da sensacdo instintiva de acolhimento.
Em arquitetura e design, diz-se uma “ilustracdo” tacita que trabalha a gestdo dos senti-
dos. Ainda, sensibilizados pelo cheiro, somos reportados ao paladar; é possivel recordar
que, ha 25 anos, o Pdo de Aclcar espargia o odor irresistivel de panetone nas calcadas em
frente a loja. Como, a propésito de Lisboa,

[..] a cidade nédo é s6 o que se vé. Compdem-na também os cheiros, a sardinha
assada na Madragoa, as castanhas de S&o Martinho, a umidade do Jardim
do Torel, o bacalhau salgado da Rua do Arsenal, o café dos estabelecimentos
da Rua da Prata, a madressilva de certos quintais, e, as vezes, quando o rio
vai cheio ou o vento estd de feicdo, a maresia. Isto para nao falar dos rui-
dos, as campainhas dos ‘elétricos, o barulho dos carros do lixo quando soa a
meia-noite, os travoes desesperados dos carros que derrapam nas calcadas de
asfalto e, ao longe, o miar dos gatos (MONICA, 2009, p. 42 apud FERNANDES,
2009, p. 207).

AcOes estratégicas que visam despertar os cinco sentidos do consumidor para vender
levam o consumidor a associar a marca a uma sensacdo prazerosa. Recente, no Brasil, o
conceito de marketing que incita o consumidor a uma experiéncia emocional por meio
dos sentidos apareceu inicialmente em lojas conceito que se valeram dessa estratégia para
transmitir a identidade da marca. Hoje, principios das estratégias de marketing sensorial
sdo adotados por varejistas em PDV convencionais. Para ilustrar, mais um caso: os quios-
ques dos produtos da Nutty Bavarian, nos quais 66,7% dos consumidores da rede de nuts
glaceados sdo atraidos pelo odor exalado pelas nozes, avelds e améndoas assadas na hora,
sem a necessidade de borrifar esséncias no PDV.

Figura 16 - Rede Nutty Bavarian e o cheiro natural de seus nuts glaceados.
Fonte: <http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/o, EMI137208-17180,00-USO+CORRETO+DO+MARKE
TING+SENSORIAL+PODE+AJUDAR+A+VENDER+MAIS.html>.
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Outra proposta norteada pelo marketing olfativo é encontrada nos PDV da Osklen, mar-
ca que nasceu em Buzios, no Rio de Janeiro, inicialmente fazendo casacos de neve. Atual-
mente, a marca representa “estilos de vida convergentes, da classe média alta da zona sul
do Rio de Janeiro” e tem uma inspiracdo praiana, embora produza roupa casual com cores
e padrdes peculiares. Marca focada em um publico carioca, que se identifica com o estilo
praiano/sofisticado/casual, o PDV da grife emana um aroma de brisa praiana; o perfume foi
criado na mesma fragrancia percebida na loja e nas roupas.

Figuras 17 e 18- PDV da grife Osklen, emana um aroma de brisa praiana; o perfume foi criado na mesma
fragrancia percebida na loja e nas roupas.
Fonte: <http://osklen.com/gallery/?id=608&image=12>.

Ao longo de sua obra, Gaston Bachelard assume a expressdo topofilia para indicar a
“paixao pelo lugar” (topos + philia); em A Poética do Espaco, elucida que

Pretendemos examinar, de fato, imagens muito simples, as imagens do es-
paco feliz. Nessa perspectiva, nossas investigacdes mereceriam o nome de
topofilia. Visam determinar o valor humano dos espacos de posse, espacos
proibidos a forcas adversas, espacos amados [..]. O espaco percebido pela ima-
ginacdo nao pode ser o espaco indiferente entregue a mensuracao e a reflexao
do gedmetra. E um espaco vivido. E vivido ndo em sua positividade, mas com
todas as parcialidades da imaginacdo. Em especial, quase sempre ele atrai.
Concentra o ser no interior dos limites que protegem. No reino das imagens, o
jogo entre o exterior e a intimidade nédo é equilibrado (BACHELARD, 1978, p. 19).



Bachelard (1978) sugere que topofilia é o sentimento intenso de intimidade e integra-
cdo psicolégica atribuido a um espaco, regido, territério em que o ser humano estd em
harmonia com as forcas naturais. Ampliando essa visdo, o gedgrafo chinés Yi-Fu Tuan
define o termo topofilia como: “um estudo da percepgéo, atitudes e valores do meio am-
biente. A palavra topofilia é um neologismo, util quando pode ser definida em sentido
amplo, incluindo todos os lagos afetivos dos seres humanos com o meio ambiente mate-

rial” (TUAN, 1980, p. 107).

E precisamente este mecanismo topofilico que transforma o espaco vivencial
em um desdobramento da vivéncia subjetiva, na medida em que sua pertenca
ao espaco amplia o alcance simbdlico de suas experiéncias. Ainda segundo
Tuan (1980): ‘faz-se de experiéncias, em sua maior parte, fugazes e pouco dra-
méticas, repetidas dia apos dia e através dos anos. E uma mistura singular de
vistas, sons e cheiros, uma harmonia impar de ritmos naturais e artificiais,
como a hora do sol nascer e se por, de trabalhar e brincar. [..] E um tipo de
conhecimento subconsciente. Com o tempo nos familiarizamos com o lugar,
o0 que quer dizer que cada vez mais o consideramos conhecido. Com o tempo
uma nova casa deixa de chamar nossa atencdo; torna-se confortavel e discre-
ta como um velho par de chinelos (SANTOS, 2006, p. 54).

Influenciada por fatores fisioldgicos, psicolégicos, fisicos e de saude, a andlise senso-
rial € uma ciéncia que usa os sentidos humanos da visdo, olfato, paladar, tato e audicdo
para avaliar atributos ou qualidades de um produto. A percepcdo nasce nos estimulos ab-
sorvidos pelos sentidos; entende-se que sensacdes sdo selecionadas, processadas e inter-
pretadas pelo cérebro de acordo com referéncias individuais. Esse processo tem seu ponto
de partida por meio das correlacdes de prazer. A andlise sensorial revela que o prazer, ou
sensacdo de bem-estar, estd atrelado ao conforto e a apropriacdo do mundo e das coisas;
uma resposta individual do organismo ou da mente a assimilacdo de um aspecto, proprie-
dade ou atributo por meio da identificacdo.

Sensacbes e percepcdes, fatores psiquicos e emocionais ligados ao prazer e que carac-
terizam cada individuo, sdo hoje ferramentas intensamente utilizadas como referenciais
por designers e arquitetos, com o objetivo de interpretar dados subjetivos a fim de subsidiar
a criacdo da identidade do produto e para o projeto do PDV, influenciando significativa-
mente a escolha do consumidor. Cor e luz, som e odor escamoteiam a escala verdadeira
e transformam o ambiente, concorrendo para o aumento da competitividade do produto:
reconhecidamente, hoje, sdo estratégias de Marketing.

A estetizacdo, por meio de distintas formas e padrdes, transforma o particular local
em mercadoria para nutrir o prazer, a preferéncia do consumidor. “O espaco ndo é apenas
o cendrio das tramas sociais, mas, ao contrario, sua constituicdo as incorpora e ele é, ao
mesmo tempo, cendrio e ator da relacdo encenada. Unica, porque ela se processa sempre
nova e singular para cada espaco e para cada lugar das cidades do planeta” (FERRARA, 2002,
p. 15). Depreende-se que o espaco fala, e sua sintaxe revela a légica explicitada pelo seu
design, cujos componentes sdo informacdo, imagem e memdria, operando em simbiose,
destacando-se signos apoiados na imagem e no imaginario, proficuos geradores de signi-
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ficados, transcende os limites da materialidade, desvelando valores e intencbes a primeira
vista encobertos e passiveis de serem decifrados quando se avanca as esferas do invisivel.

Do ponto de vista cultural e artistico, o espaco se constitui em linguagem nao verbal,
demonstra a organizacdo humana em copiosas caracteristicas que sdo metaforas de um
mundo em dréastica mudanca. Como o profissional do design e o da arquitetura, juntos,
com os meios que temos, podem hoje apoiar acdes estratégicas de Marketing para sensi-
bilizar o consumidor?

Trazemos um esboco do que Krippendorff (2000) identificou e descreveu com pro-
priedade sobre a trajetéria pela qual o processo do design percorreu e suas respectivas
instancias: a etapa do produto - a era industrial; dos bens, informacdo e identidades
- do consumismo dos anos 1950; das interfaces — desde os anos 1970-80, o computador
individual; das redes de multiusuarios - internet (WWW), anos 1990; dos planejamen-
tos — recente no design, mas desde a Segunda Guerra na administracdo; dos discursos
- na filosofia, por Wittgenstein (1053), Rorty (1989) e Krippendorff (no design, 1995). Hoje,
rompendo o paradigma da cultura industrial, do produto em série e dos lucros de um
mercado em expansao, cedem espaco para as informacdes, identidades, marcas, e o de-
signer — mais engajado nas praticas sociais, simbolos e preferéncias — passa a construir
coisas intangiveis, pois reagimos ao que as coisas significam para nds, e ndo mais as suas
qualidades fisicas: a producdo estd mais focada em aspectos humanos e sociais e, de tais
mudancas, Krippendorff (2000) sintetiza o foco na semantica do produto no axioma, reco-
nhecidamente centrado no ser humano: “Ndo reagimos as qualidades fisicas das coisas,
mas ao que elas significam para nés” Através das interfaces, a semantica do produto ofe-
rece elucidacdes dinamicas de como os individuos lidam com os artefatos, ensinando que
interfaces s6 acontecem se o foco for o ser humano, pois “os artefatos acontecem dentro
de coordenagdes sensoriais e motoras. Projetar artefatos nada mais é do que projetar a
possibilidade de que certas interfaces venham a tona”.

Criamos e coordenamos o mundo perceptivel através da linguagem; construimos
tecnologias através de conversacdes. O design ndo pode ser bem sucedido sem a comuni-
cacdo entre designers e desses com os usudrios, pois, desse processo colaborativo aliado a
tecnologia, constroem-se comunidades virtuais e as “Coordenagdes adquirem significado
social através de narrativas e didlogos. Artefatos sdo materializados através da lingua-
gem” Essa quebra de barreira entre designer e usudrio oportuniza a chamada re-proje-
tividade, ou seja, o usudrio tem a oportunidade de participar do projeto, de jogar com a
possibilidade de inverter as regras e defender suas ideias, em vez de seguir ideias impos-
tas, e esse processo colaborativo gera motivacdo — a ja famosa co-criacdo; o design com-
partilhado; a ferramenta design colaborativo, ou outros termos que vém surgindo por ai...

Krippendorff (2000) defende que “Conferir (re) projetividade a tecnologia amplia o de-
sign. Ela traz a tona uma cultura que cada vez mais se compreende como co-constituivel
e movida pela pratica projetual. [..] A atividade projetual é intrinsecamente motivadora, é
uma atividade humana por natureza, ndo é privilégio de uma profissdo”.

Além da reprojetabilidade, a tecnologia possibilitou o entendimento de segunda or-
dem, afirmando que o design gera um entendimento de segunda ordem da capacidade



que os outros tém de projetar os seus préprios mundos - os pilares de seu quarto para-
digma: as redes de multiusudrios, da livre cooperacdo, na qual cada participante constréi
seu proprio mundo quando em contato com os outros, e as tecnologias, que podem tanto
incentivar e ampliar comunidades como fracassar completamente. A expansdo das redes
ocasionada pelas novas tecnologias e seu processo evolutivo atrai novos modos de vida,
ao contrario do paradigma dos planejamentos que ocorrem por meio de visdes compar-
tilhadas - os designers de planejamento plantam sementes, mas ndo controlam o que
emerge delas — criam instru¢des por meio de desenhos.

Os objetos construidos pelo homem sdo resultados de sua visdo de mundo simbolico
que difere de cultura para cultura ou mesmo no interior de uma mesma cultura. Tudo
ao nosso redor estd impregnado de simbolos, cheio de significados a serem decodifica-
dos e interpretados segundo valores atribuidos pelas identidades regionais ou locais. Para
o designer, essas particularidades sdo importantes fontes de matéria-prima para suas
criagdes; decifra elementos contextualizados e transforma-os em uma expressdo de lin-
guagem, criando um produto para ser usufruido pela sociedade mais abrangente. Nosso
momento é de transicdo cultural, de um novo modo de vida, e o designer, contando com
a contribuicdo das ciéncias humanas, deve estar ciente das possibilidades inimaginaveis
que o discurso do design focado no ser humano pode trazer. Como afirma Krippendorff
(1995), cabe ao designer o papel de mediador simbdlico entre o presente e o futuro.

Além de edificios e objetos, as mudancas cronoldgicas da matriz paisagistica dos es-
pacos urbanos também apresentam diversidades nos padrées em diferentes contextos
temporais de enquadramento fisico que podem marcar o espaco urbano por ritmos de mu-
danca mais curtos ou ciclicos; “hd uma estética da rua” (RIO, 2007, p. 9) em que constroem
cendrios ocasionais na paisagem urbana, conferindo-lhe um espaco de apelo ao consumo.

Enquanto espaco de fruicdo sensorial ampla (dos elementos visuais aos so-
noros ou aos olfativos), a paisagem urbana pode, consoante os contextos topo
climaticos, mudar ao ritmo das estacbes do ano. Novos sons, novas cores
e outras sensacOes marcam a passagem ciclica da Primavera, do Verdo, do
Outono ou do Inverno nos territérios urbanos. [..] ainda associada ao ritmo
de acontecimentos sazonais que [..] criam novas paisagens urbanas, novas
formas de apropriacdo e outras vivéncias [..] em ruas e fachadas de espacos
comerciais, com enfeites evocativos da época que ddao um tom mais aver-
melhado e amarelo a cidade e um territério sonoro que também muda, pela
musica natalicia que envolve alguns espacos exteriores mas também pela
ambiéncia sonora que se percebe em espacos comerciais ou que se adivinha
em casas de habitacdo privada [..] espetdculos culturais, constroem cenarios
ocasionais em paisagens urbanas que identificam o que vai ocorrer, fazem
apelos e seduzem e, com isso, vdo mudando a fisionomia da cityscape, com
elementos que hoje se colocam e amanhd, ao ritmo do calendério, se retiram
para serem substituidos por outros. Essa informacdo é veiculada por outdoors
fixos, por cartazes expostos em paredes visiveis em corredores de circulacdo
ou por écrans eletrénicos exteriores que, de modo mais ou menos regular, vdo
apresentando imagens e signos diferentes, quer de informacbes gerais, quer
de mensagens publicitarias (FERNANDES, 2009, p. 197).
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Fernandes (2009) destaca exemplos sobre simbologia do espaco urbano, de Nova
lorque e Londres, as famosas Time Square e Picadilly Circus, que “estdo polvilhadas por
icones que as diferenciam, que as marcam e as colocam em rotas turisticas’, as quais
chama de “geodiversidade diacrénica” e que oscilam com a variacdo entre dia e noite. Sdo
marcadas pela visualidade ciclica de um jogo onirico de luzes, provocando efeitos croma-
ticos, valorizando os espacos e objetos, levando a mente do visitante a fantasiar por suas

[..] imagens noturnas associada aos placards iluminados, com cores, motivos
e inscricbes que mudam com uma regularidade que vai dos poucos minutos
até as semanas, quando as informacdes se alteram, quando muda o cartaz dos
espetaculos que ali se promove, quando se renova a publicidade a empresas
privadas. [..] As daylightscapes e as nightscapes estdo associadas a diferentes
elementos visuais, a diferentes vivéncias do espaco urbano, a outras persona-
gens que apropriam a cityscape e novos elementos que a condicionam: esta-
belecimentos que abrem de dia e fecham com o fim da luz solar; outros que
tém um ciclo de funcionamento inverso e apenas se abrem a publicos, outros
publicos, durante a noite, numa sucessdo didria a qual correspondem outros
consumos e modos de vida renovados [.] a iluminacdo noturna prolongou
a vida urbana para a noite e (re) centrou novas sociabilidades na nighsca-
pe, com mais pessoas mas também com menos riscos, em territérios notur-
nos mais salubres que contrastam com as paisagens urbanas de escuridéo,
[..] estd também marcada pela geodiversidade sincronica, com elementos de
identificacdo que diferenciam os lugares entre si [..] icones aos quais se as-
sociam cidades que assim se representam, por linguagens intertextuais, em
industrias criativas de grande capacidade de difusdo. [..] Esta simbologia é
uma marca de identificacdo mas também um meio de promoc¢do e marketing
territorial, fator importante numa ldégica global de concorréncia entre cidades,
lugares que buscam relevancia, poder de atracdo e elementos de distingdo.
Esta cartografia de geossimbolos engloba um vasto espectro de elementos aos
quais se atribuiram valores de representacdo, seletiva e simplificada, de cada
lugar (FERNANDES, 2009, p. 200).

“A rua vai de novo precipitar-se no delirio” (RIO, 2007, p. 65).

Para reforcar a necessidade crescente de trazer mais emocdo para o consumidor no
PDV, seja em uma vitrine seja no interior da loja, na comemoracdo do Valentine’s Day, foi
montada em plena Times Square, em Nova lorque, uma grande instalacdo idealizada pelo
escritério de arquitetura dinarmarqués BIG, para celebrar a data romantica. Trata-se de um
cubo composto de quatrocentos tubos de acrilico transparente com iluminacdo em LED, que
formam um gigantesco coracdo por meio das suas cores. Ao lado, hd um pulpito em que
as pessoas encostam a mao e o calor aciona o LED, causando a sensacdo de fazer o coracao
pulsar. A intensidade aumenta na medida em que mais pessoas encostam a mao simulta-
neamente no pulpito, intensificando a proximidade das pessoas, e “gerando mais amor”.



Figura19-instalacdo do BIG para celebrar o Valentine’s Day, na Times Square, Nova lorque.
Fonte: <http://blogdafal.com.br/blog/post/big-heart-times-square>.

Do passado ao presente, as paisagens urbanas promovem o encontro, o debate, a
sociabilidade da troca e da criacdo artistica. A esse respeito, Zumthor (2006) declara as
impressdes sobre a serenidade e a seducdo experimentadas na circulacdo e na articulacdo
do espaco, pois

nés nos movimentamos dentro da arquitetura [..] também existe a seducao,
o deixar andar, o vaguear, e isto nés os arquitetos conseguimos fazer. Por ve-
zes, este saber assemelha-se um pouco a uma encenacgdo. [..] Tenho de dizer
que isto é um dos meus maiores prazeres: ndo ser conduzido, mas sim poder
deambular - drifting [a deriva], sim? E assim me encontro numa viagem de
descoberta. [..] Conduzir. Seduzir. Largar, dar liberdade. Para certo tipo de uti-
lizagdo é melhor e faz mais sentido criar calma, serenidade, um lugar onde
nao terdo de correr e procurar a porta. Onde nada nos prende e podemos sim-
plesmente existir (ZUMTHOR, 2006, p. 43).

A Figura 20, a seguir, mostra a Piccadilly Circus, em Londres, que abarca um grande
espectro de elementos de identificacdo e meios de promoc¢do e marketing territorial, en-
quanto lugar de relevancia, poder de atracdo e elementos de distincdo: uma cartografia
de geossimbolos.
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Figura 20- Piccadilly Circus.
Fonte: <http://2.bp.blogspot.com/-ZLf8BYUDrN8/TarC_W-HfXI/AAAAAAAAATo/xL_352nMblA/s1600/
Piccadilly+Circus+001.jpg>.

Em suas incursdes reflexivas, Zumthor (2006, p. 47) nos legou que a tensdo entre in-
terior e exterior provocada pelo estar dentro e pelo estar fora vem do fato de que

Na arquitetura retiramos um pedaco do globo terrestre e colocamo-lo numa
pequena caixa [.] e isto implica outras coisas igualmente fantdsticas: solei-
ras, passagens, pequenos refugios, passagens imperceptiveis entre interior e
exterior, uma sensibilidade incrivel para o lugar; uma sensibilidade incrivel
para uma concentracdo repentina, quando este invélucro estd de repente a
nossa volta e nos reline e segura, quer sejamos muitos ou apenas uma pessoa.

O mundo ndo se encerra em células estanques, ha um sentido ideolégico no lugar,
real ou imaginério, frequentado e vivido diferentemente por cada um, o que nado pode
ser classificavel, pois depende da tribo, idade, estilo de vida ou ocasido da vida. Por esse
ponto de vista, essas relagbes vao modelar respostas existenciais comuns aos problemas
estéticos e afetivos, em um processo que resulta em atitudes e significagdes subjetivas.

Talvez por tentativa de fortalecer o poder de afirmacdo da cidade no mercado turis-
tico, sdo feitas novas inser¢des na paisagem para instrumentalizd-la em uma campanha
cuja pretensdo é a de divulgar uma imagem sofisticada. Espaco de fruicdo sensorial am-
pla por modelagem de seus elementos visuais como apelo de sedugdo, com a insercdo de
elementos de identificacdo que diferenciam os lugares entre si (FERNANDES, 2009), esses
geossimbolos de distincdo e afirmacdo podem ser um meio de legitimacdo, promogdo e
marketing territorial.



As Figuras 21, 22 e 23 referem-se ao Paseo Maritimo de la Playa Poniente, em Beni-
dorm, Espanha. Trata-se de uma intervencdo contemporanea no cendrio urbano que traz
um novo personagem na cityscape. Os novos elementos podem se identificar como um
atrativo, um maior aparente conforto na encenacdo, ou um meio de promoc¢do e marke-
ting territorial na concorréncia entre as cidades.

Figuras 21, 22 e 23 - Paseo Maritimo de la Playa Poniente, em Benidorm, Espanha

Da mesma forma, as figuras 24 e 25 mostram o Paseo Maritimo de la Playa Poniente,
assinado pelo arquiteto David Bravo Bordas, obra da industria do turismo de massa: resume-
-se em esplanadas de formas coloridas, uma eclosdo que evoca os jardins de Antoni Gaudi ou
Burle Marx, cuja presenca marcante vai serpenteando ao longo da orla maritima. Ordenadas
em um corpo Unico, talvez uma releitura do movimento das ondas.
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Figuras 24 e 25 - Paseo Maritimo de la Playa Poniente, em Benidorm.
Fonte: <http://www.publicspace.org/en/works/f174-paseo-maritimo-de-la-playa-poniente/prize:2010>.

Justamente por se tratar de um modificador de energia psiquica, necessita da frui-
¢do no conjunto arquitetdnico ou psiquico. O mesmo se aplica a paisagem arquetipica de

nossa subjetividade - a topofilia - “elo afetivo entre a pessoa e o lugar ou ambiente fisico”
(TUAN, 1980, p. 5).

Figura 26 - Exposicdo de mobiliario Vitra ao ar livre em frente ao Museu de Gehry.
Fonte: <http://www.vitra.com/en-us/magazine/details/project-vitra-by-rolf-fehlbaum#>.



Em grande numero, esses simbolos sdo obras assinadas por arquitetos e designers
que criam silhuetas de identificacdo ou skylines e, por sua presenca, conferem persona-
lidade a cidade da insercdo, outorgam relevancia, certificam e promovem o lugar. Tais
obras de assinatura superlativa podem alavancar o desenvolvimento, reforcando sua re-
levancia enquanto polo econémico e cultural, um apelo ao consumo, como o caso Vitra
Museu, assinado por Frank Gehry - arquiteto do star system, das arquiteturas de marca
(ARANTES, 2008, p. 177), que déo fisionomia e status a paisagem na qual “todo o percurso é
meticulosamente programado para o discurso da marca” (FARAH; MACEDO, 2012, p. 8687).
O Museu Vitra foi concebido como estratégia de marketing para divulgacdo e valorizacdo
dos objetos de sua marca, para fetichizar seus objetos em exposicdo, incitando obsessi-
vamente o desejo em seus visitantes - que é caracteristica padrdo do comportamento do
consumidor moderno.

O tema da centralidade do espetaculo na sintese social, cujo primado é questionado
pelo pensador Guy Debord (1997), faz-se presente na atualidade, nesses tempos midiaticos
em que vivemos, no que tange ao alerta para o processo de subordinacdo ao mercado que
anula a vida cotidiana e, por consequéncia, a cultura, e leva a sociedade a consumir a ex-
periéncia de segunda mao, o “espetdculo” Enquanto andlise da economia pds-industrial,
alguns paragrafos parecem ter sido escritos hoje, em reacdo as explosdes de consumo e
a euforia diante do lancamento de um novo produto. E possivel ver a sociedade do espe-
taculo se manifestando em cada atividade da vida social. Em A Sociedade do Espetaculo,
Debord (1997) apresentou um exame do sistema alienador contemporaneo através de seu
conhecimento dos mecanismos que o cercavam, e o espetaculo tratou de reforcar e confir-
mar suas condi¢cdes com nitidas exemplificacdes, hoje presentes na revolucdo da internet
e os vildes da Nova Ordem Mundial: os meios de comunicacdo de larga escala - a fetichi-
zacdo ou o objeto de desejo presente na vontade do ser humano.

A hipermodernidade, segundo Lipovetsky e Charles (2004), é uma expressdo do capita-
lismo cultural e da mercantilizacdo da cultura, do consumismo desenfreado a que chama
de hiperconsumismo emocional, é resultado da angustia que aflige o homem contempora-
neo na fuga das insegurancas e incertezas de um imprevisivel futuro.

A ascensdo das marcas, mesmo as de empresas produtoras de mercadorias
tangiveis estd, sobretudo, associada a nova hegemonia financeira, segundo a
qual a imagem e o nome da marca sobrepdem-se ao valor-trabalho das mer-
cadorias que a empresa produz (ou terceiriza), acrescentando-lhes um valor
de novo tipo: uma espécie de renda de representacdo das préprias mercado-
rias (ARANTES, 2008, p. 175).

Outro exemplo de destaque é o Empdrio Armani, mostrado pelas figuras a seguir, res-
pectivamente o interior e a fachada na 5th Avenue, em Nova lorque, projetado pela “grife”
Massimiliano e Doriana Fuksas Architects: a mercadoria ofertada é o exclusivo, o raro, o
luxuoso, acompanhada de um servico refinado e personalizado.
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Figuras 27 e 28 - Interior e fachada da Empdrio Armani, em Nova lorque.
Fonte: <http://1.bp.blogspot.com/-xrj-e3mdnqs/TpyRBnRgEII/AAAAAAAAAUE/SMmwYmmP3BY/s1600/Loja-
-Armani-Nova-York-fachada.jpg>.

No afd da producdo de efémeros e supérfluos dos novos padrdes de consumo da atual
era da “financeirizacdo” (ARANTES, 2008, p. 175), as criagdes dos profissionais do design e da
arquitetura sdo focadas na potencializacdo mercantil, como observa Arantes (2008, p. 175):

J4 faz algum tempo que a arquitetura embarcou no universo midiatico das
logomarcas, a ponto de as obras serem concebidas para gerar rendas de um
novo tipo, que ndo apenas a velha renda fundiaria. Os novos edificios sdo de-
senhados para circular como se fossem logotectures — na expressdo de Frank
Gehry, uma das estrelas de maior brilho do atual establishment da arquitetura.

Ainda, em uma interpretacdo possivel, o edificio propicia ao visitante a chance de
consumir com os olhos o objeto de seu desejo, como proposto nas lojas de departamentos
e nos saldes e exposicoes do século XIX, experimentando uma sensacao que representa
o fim da inferioridade imposta pelo cotidiano da vida! Talvez uma recepcdo da vivéncia
alheia, seu horizonte individual, moldado a luz da sociedade de seu tempo; sdo padrdes
de comportamento derivados das acdes do ambiente urbano nas condi¢des psiquicas e
emocionais das pessoas.

O comércio de luxo de objetos feitos por jovens criadores e em série limitada, seletivos,
elegantes, simbolos de bom gosto e refinamento, é feito para atender a clientes sensiveis
ao prestigio da marca e a qualidade do produto; “sao destinados a uma classe de riqueza
mais recente, cujos desejos sdo influenciados pelo estilo de vida das elites tradicionais”
(GALHANONE, 2008, p. 88). O PDV que atende a esse publico é concebido de modo a valorizar
a mercadoria em exposicdo, satisfazendo certos atributos intangiveis de diferenciacdo, evo-
cando o sentimento da exclusividade, simulando a musealizacdo do objeto do desejo, como
no exemplo que segue nas Figuras 29 e 30. Morgane Le Fay (Paris e Nova lorque) expde vesti-
dos sofisticados em uma loja de arquitetura antiga em Nova lorque, sem nenhum padréo.



O edificio é um desses galpdes, como os de apropriacdo por museus e galerias, nos quais
a mercadoria estd em exposicdo como em uma galeria de arte, com iluminacdo indireta,
valorizando o objeto exposto, para se consumir com os olhos.

Figuras 29 e 30 - Morgane Le Fay (Paris e Nova lorque).
Fonte: <http://samplesally.com/wp-content/uploads/2013/02/Morgane-Le-Fay-line.jpg> e <http://www.
morganelefay.com/blog/wp-content/uploads/2011/10/Spring2012TrunkshowPoster-1.jpg>.

Isso posto, podemos inferir que o Visual merchandising é fundamental para qualquer
estabelecimento comercial, pois, sim, fortalece a imagem de marca da loja e é capaz
de aumentar consideravelmente as vendas. Seja por meio de vitrinas impactantes que
atraem o publico, incentivando-o a entrar na loja, ou através de um layout especial e
determinados recursos, que orientam a circulacdo do consumidor pelo interior do esta-
belecimento, estimulando-o a permanecer por mais tempo, o visual merchandising pode
tornar a experiéncia de compra inesquecivel, sejam o0s viajantes peregrinos ou turistas,
em uma alusao a teoria de Bauman (1995).

Antigamente reservados aos circulos da burguesia, os produtos de luxo chegaram as
ruas em apelo ao espirito de marketing, e se, no espirito social da Bauhaus, for imperativo
levar o também espirito do luxo (o que ele representa) ao maior nimero possivel de pessoas
e se o PDV é uma forma de torna-lo acessivel, é importante compreender como se compdem
esses espacos. Afinal, o que é o marketing? Cria necessidades? Cria desejos? E o que sdo
necessidades? O que sdo desejos? Grandes marcas lancam cada vez mais produtos aces-
siveis no mercado, como, por exemplo, acessérios e perfumes, paralelamente ndo deixam
de investir nos segmentos superiores. “Os produtos top de linha reforcam o savoir-faire da
empresa, reforcam sua reputacdo. O posicionamento como bem de luxo funciona também
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como ferramenta de marketing das marcas, uma vez que o prestigio do bem no tipo da li-
nha repercute no conjunto dos modelos da empresa” (GALHANONE, 2008, p. 83).

A fim de sensibilizar um publico mais seletivo do ponto de vista do burgués rico, a
Louis Vuitton - LV, uma das marcas mais falsificadas do mundo, lancou no mercado uma
bolsa na qual estd escrito “esta Louis Vuitton é falsa” Bela estratégia, ndo é mesmo? Quem
é que compraria uma falsa LV que apresentasse essa declaracdo? Investir na consolidagao
da marca é essencial para conquistar espaco na memodria do consumidor, e o prestigio
aumenta ao longo do continuo. A figura mostra o interior da Loja Louis Vuitton, em South
Coast Plazza, California, e o brilho das vitrinas que vem das flores do seu monograma, re-
presentando raios de sol acompanhados por rajadas de mel e abelhas produzidas em ouro.

Figuras 31, 32 e 33 - Loja Louis Vuitton - abelhas produzidas em ouro.

Fonte: <http://marketingnaweb2009.blogspot.com.br/2011/05/louis-vuitton-atrai-olhares-para.htmb.

A seguir, 0 megatapume da loja LV no centro de Changai: uma mala gigante de vin-
te metros de altura. Popular na China, a marca é referéncia, vitima da segmentacdo do
mercado de luxo em massa.
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Figura34-Tapume da LV no centro de Changai.
Fonte: <http://ffw.com.br/noticias/moda/drops-de-moda-a-segunda-linha-de-derek-lam-yohji-yamamoto-
-desinteressado-em-moda-e/>.

Além do invélucro ou espaco que envolve as atividades comerciais no setor varejista,
praticas de visual merchandising abordam aspectos como vitrines, design de lojas, dis-
tribuicdo dos produtos no interior dos estabelecimentos e uso de manequins; a vitrine
tem papel preponderante na fruicio do espaco destinado a PDV. E uma janela em sen-
tido ontoldgico, facilita a visibilidade e tem por funcdo apresentar os produtos de modo
sedutor. Para Maier e Demetresco (2004, p. 14), a tradicdo dos bazares do mundo &rabe é
da exposicdo das mercadorias de modo atrativo aos olhos do consumidor. Os produtos
sdo dispostos de maneira bastante artistica, e a displayagem é cuidadosamente exercida
pelos proprios vendedores, que ndo tém nenhuma formacdo escolar e muito menos a pos-
sibilidade de frequentar uma escola de design. Nesses homens “do comércio’, ha muito
de um saber e de um talento que lhes sdo inatos. Diferente dos centros de consumo do
mundo industrializado, os quais,

[...] com suas superficies de vidro, impedem o toque e precisam chamar os
sentidos de uma outra forma [..], verificamos uma arquitetura de visibilidade
dos produtos orientada de tal modo que se torne factivel o cruzamento de in-
formacbes, e é justamente nele que surgem solucdes interessantes e criativas,
tanto na exposicao das vitrinas como no interior das lojas [..] qualifica o lugar
em que se encontram. No caso das vitrinas de ruas, por exemplo, ajudam a

‘ DESIGN & COMUNICACAO



CAO

‘ DESIGN & COMUNICA

construir tanto a imagem da loja como a do préprio espago urbano que as
circunscreve. Além de suas encenacbes contarem o que é a marca que nelas
se constroi, as vitrinas sdo uma forma de manifestar o imagindrio social,
representando, dessa maneira, um modo possivel de apreender as relacdes
sociais de uma época, da perspectiva de um contexto histérico [..] tém, pois,
um valor social a ser considerado para o proprio entendimento da sociedade
(MAIER; DEMETRESCO, 2004, p. 21-23).

A Figura 35 mostra o Grand Bazaar ou Kapalicarsi, que significa Mercado Coberto, em
Istanbul, um dos mais antigos Shopping Centers do mundo, construido em 1455-1461. Hoje,
com quase cinco mil lojas, ocupa dezenas de ruas e tem vinte e duas portas de acesso. A
exposicdo dos produtos e o corpo a corpo dos vendedores pouco mudaram com o passar
dos séculos.

Figura 35- Grand Bazaar ou Kapalicarsi (Mercado Coberto), Istanbul.
Fonte: http://blogdafal.com.br/blog/post/rico-em-historia.

Segundo as autoras, a vitrina proporciona uma certa pasteurizacdo na criacdo. To-
dos querem investir em determinados grupos sociais, e a reiteracdo de alguns tracos
propicia, por sua vez, o interculturalismo, que ultrapassa a especificidade de qualquer
contexto nacional.



Ha um processo crescente de integracdo e de aceitacdo das culturas, e isso
acaba homogeneizando as apresentagdes visuais, tornando-as, muitas vezes,
estereotipadas. Os grupos que se agregam socialmente por segmentos pontu-
ais, que sao mutantes, como, por exemplo, as modas do vestuério, dos aces-
sorios, dos filmes cult, de um tipo de leitura, de um estilo de mdusica, etc. o
consumo, nessa perspectiva, é também um ato de lazer. Além disso, os grupos
identitarios criados em torno de modas especificas reconhecem-se e sdo re-
conhecidos em cada uma das encenacdes propostas nas vitrinas, que aca-
bam sendo um espelho dos sujeitos constituintes desses grupos. Isso porque
o paradigma econdmico prevalece, e é ele que determina as caracteristicas do
espaco da vitrina para cada ‘tribo, ao criar os efeitos de sentido necessarios
para surtir atracdo ou, como ja dissemos, encantamento (MAIER; DEMETRES-
CO, 2007, p. 27).

Tais atores sociais sdo os que conduzem as propostas de marketing. Atualmente,
diante de um “repertério enciclopédico de imagens que agridem a sociedade no dia-a-
-dia” (MAIER; DEMETRESCO, 2007, p. 22), varejistas, designers e arquitetos devem analisar
juntos as melhores alternativas de projeto e execucdo para aproveitar todo o potencial
comercial dos PDVs com foco na experiéncia do consumidor, observando as peculiarida-
des de cada caso, cada conceito de projeto e suas inumeras possibilidades de exploracao,
estratégia competitiva, orcamento, localizacdo e porte do negdcio, o que norteard os ru-
mos a tomar. Em uma visdo ndo romantica, a atencdo a detalhes de projeto como esses
pode fazer toda a diferenca, e se tornar mais um diferencial competitivo da loja. Esséncia
emocional, experiéncias do espaco, as iniciativas de comunicacdo in store cumprem o
papel do fazer persuasivo na relagdo do usuario com o objeto e contagiam pela promessa
de transformacéo e prazer.

CONSIDERAGOES FINAIS

O “Flanador” é um homem com certo comportamento peculiar classificado por Bau-
delaire como um estilo de vida. Flanar &, sim, vagar pelas ruas, mas observando tudo a
sua volta. O flanéur é um amante das ruas que repara em detalhes que, para outros cida-
dédos, podem passar despercebidos, e essa é uma habilidade do design thinker. Ele valoriza
objetos, lugares, pessoas que o observador comum nao repara, por fazer parte de uma
rotina. Ele vé o mundo com olhos diferentes da maioria das pessoas, a sua visdo é com
riqueza de detalhes, nas coisas mais simples que possam fazer parte do todo. O design
thinker é o flanéur contemporaneo. Projetos precisam explorar os varios sentidos e varios
estimulos a fim de criar um envolvimento positivo e mais profundo do consumidor - a
experiéncia multissensorial.

Designers, arquitetos e outros profissionais da forma observam e captam o espirito
do tempo e do lugar, que se volta novamente ao humanismo, o terceiro renascimento,
nos reaproximando da Renascenca, quando a arte, a ciéncia, o espirito e a tecnologia se
encontram. Dalpra (2010) organizou uma pesquisa que buscou tracos da cultura brasileira,
sem a ideia de uma ‘“identidade nacional, em que predomina a diversidade e diferencas

presentes por meio de representacdes e praticas singulares. Objetivo da pesquisa é identifi-
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car caracteristicas particulares, como inspiracdo para produtos e servicos, o que classificou
de Mindstyles Program, com dados coletados em campo e em escritérios. A autora apresen-
ta uma tabela de correlagbes com indicagbes para cenarios futuros, classificando publicos
que sdo agrupados por proximidade de estilos de pensamento, divididos em dezesseis areas
macros, em tendéncias detectadas mundialmente, entre as quais destacamos os direcio-
nados a regido Sul e Sudeste do Brasil. Essas classificacbes trazem nortes estratégicos que
podem inspirar conceitos de projetos: Sixth & Sense (experiéncia sensorial, emotiva, mental,
experiéncias sensoriais profundas, os cinco sentidos, enriquecimento da vida cotidiana e
valorizagdo do espiritual); Choc & Chaos (surto criativo por meio do choque e do “caos”;
o inesperado como ferramenta para encontrar solu¢des; vida nos grandes centros urba-
nos; possibilidade de criar novidades por meio de conexdes inesperadas); Creative & Critical
(aliar a criatividade e a critica social, movimentos originados na periferia e nas comuni-
dades; quebra de paradigmas e regras: “ser diferente é normal”); Core & Care (traduzir o
bem-estar, consigo mesmo e com o proximo; equilibrio corporal e mental; planejamento
urbano que leve ao bem-estar); e Net & Nomadism (que faz pensar a relacdo entre a tecnolo-
gia e a mobilidade que ela proporciona; compartilhamento de ideias que leva ao empreen-
dedorismo; circulacdo de ideias e talentos em prol da coletividade).

E indiscutivel a importancia da pesquisa social para o desenvolvimento de espacos,
produtos, servicos e acgdes significativas, orientados ao momento presente da sociedade
do consumo, que Lipovetsky (2006) trata como sendo marcada pelo consumo da experién-
cia. Muito se discute sobre a experiéncia do usudrio. A experiéncia é o que passa, acontece,
0 que toca, um processo interno. E, portanto, cada vez mais rara na sociedade da infor-
macdo, pelo excesso de informacdo, de opinidao, de trabalho e falta de tempo. Retomando
a teoria de Bauman (1995), e apropriando-se da andlise de Ruiz e Martins (2013), no tempo
do peregrino ndo hd pressa, a linearidade e a continuidade do tempo sdo recompensadas
ao final de sua jornada. Ao final de sua viagem, carrega experiéncias transformadoras,
aprendizagens significativas; basicamente memorias. J& para o turista, o deslocamento é
de uma ordem diferente do peregrino.

Motivado pela curiosidade, pela possibilidade de entretenimento e diversao,
viagja muitas vezes pela fama turistica de um lugar, lugares da moda muitas
vezes escolhidos por mediacdo de agéncias ou colegas [..]. Sdo locais que, por
estarem no roteiro de lugares que vocé precisa conhecer, muitas vezes exigem
planejamento e antecedéncia antes da viagem, ndo apenas em relacdo a hos-
pedagem e passagem, mas também porque geralmente a viagem tem data para
comecar e terminar, pois voltar é necessario (RUIZ; MARTINS, 2013, p. 289).

A viagem é considerada um ato de consumo. O turista costuma viajar com planeja-
mento. Tudo é preparado para que ele nado sinta estranhamento, o mundo deve parecer
confortdvel, o que o impede, por exemplo, de conhecer a cultura de um lugar na sua es-
séncia. Diferente do peregrino, para o qual a viagem nado tem volta. Essa metafora nos faz
pensar a responsabilidade social do nosso papel (arquitetos e designers).
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DESIGN E ARTESANATO: A CONTRIBUICAO
DA GESTAO DO DESIGN NAPRODUCAO
ARTESANAL DE EMPRESA DO SETOR DE
MANUFATURADOS DECORATIVOS

CICERA VELASQUE BAGATIN

RENATO D. Z. MACRI

Este trabalho analisa como a Gestdo do Design pode contribuir tanto no processo
produtivo quanto na politica mercadolégica da empresa X, levando em conta desde os
aspectos operacionais até o pos-venda. Para isso, é preciso iniciar conhecendo um pouco
da empresa e seu histérico de atuacdo para que seja possivel propor as agdes necessarias
a seu exercicio mercantil.

A empresa X surgiu em 2010 como resultado da consolidacdo de um hobby da prépria
empresdria, que é arquiteta por formacdo. A empresa, portanto, reuniu os conhecimen-
tos técnicos da arquitetura e a habilidade criativa da proprietaria nascendo na propria
residéncia da mesma. A ideia inicial era desenvolver objetos decorativos e revender em
lojas locais. Porém, ao participar de um evento para noivas, a proprietdria descobriu um
ramo em potencial para seus produtos: casamentos. Hoje, ampliou seu foco: casamentos,
eventos em geral, datas especiais, além de atuar no campo da decoracéo.

O setor de atuacdo que a empresa se enquadra é o de desenvolvimento de produtos,
tendo como diferenciais a durabilidade, a qualidade dos acabamentos e a estética das pe-
cas. Sdo desenvolvidos diversos tipos de produtos em MDF' como: caixas, bandejas, objetos
de decoracdo, quadros de miniaturas, utensilios para casa, entre outros. Os clientes em
potenciais da empresa sdo prioritariamente pessoas fisicas: noivas, debutantes, forman-
dos, maes e mulheres de modo geral. A empresa também conta com diversos parceiros,
entre eles fornecedores, assessoras de evento, buffets, fotdgrafos, estilistas, doceiras, en-
tre outros. Além disso, os proprios clientes indicam os servicos da empresa.

A empresa conta, como forma de divulgacdo de seus produtos, a utilizacdo de ferra-
mentas de Internet como o site que é atualizado frequentemente, as redes sociais: Facebook,
Instagram e Twitter, revistas locais e especializadas em eventos, além de participacdo pes-
soais em eventos. E importante salientar que a preocupacdo com as técnicas de producdo
é um outro valor da empresa, pois a arquiteta (proprietaria) sempre busca novas técnicas,
matérias primas propicias para que os produtos tenham um diferencial no mercado.

Embora esta seja a descricdo bem resumida da empresa, pode-se dizer que, de cer-
ta maneira, ela ainda estd situada no mercado de maneira informal, mas caminhando
para sua consolidacdo conforme comprova a dimensdo das acdes propostas, frutos deste
trabalho. O objetivo deste, entdo, é desenvolver essas agdes, pensando-as nos niveis estra-

1  MDF=MDF (Medium Density Fiberboard - Fibra de Média Densidade) é um produto ideal para a industria de méveis,
decoracdo, construcgdo, industria grafica, automotiva, caixas de som, publicidade, stands, maquetes, etc. Fonte: http://
www.montagge.com.br/MDF.htm.
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tégico, tatico e operacional, refletindo o conhecimento tedrico e dos conceitos da Gestdo
do Design. Essas agdes tém como propdsito facilitar e organizar a visdo tanto da arquiteta
que esta frente a empresa como ajudar os clientes a ter uma correta visdo da empresa.

Também serdo discutidos e analisados nesse trabalho, o desenvolvimento de novos
produtos de acordo com as tendéncias e demanda de mercado, a possibilidade de criacao
de uma infraestrutura propria para a empresa, a caracterizagdio da empresa e uma nova
forma de comunicacdo pra si, ja pautando-se no diagnéstico levantado.

Especificando o ja dito, serdo propostas acdes de nivel estratégico, em que serdo
levantadas solucées para consolidar a marca, para abrir novas mercados e também mo-
tivar os existentes, para aumentar a cartela de fornecedores e uma nova maneira de
webmarketing. Também acdes de nivel tatico, em que serdo desenvolvidas pesquisas de
mercado, participacdo em eventos e propor novas maneiras de publicidade. Por fim, as
acdes operacionais, como o redesign da marca, a criacdo de um novo site, de linhas di-
ferenciadas de produto ja admitindo a possibilidade de exportar ou criar novas parcerias
com grandes empresas.

ARTESANATO

O Artesanato, de acordo com o PROGRAMA DE ARTESANATO BRASILEIRO (2012) é uma
forma de expressdo artistica e cultural que traduz os poderes criativos de uma pessoa,
podendo também, as vezes, ser uma forma de representacdo da histéria da comunidade
ou uma forma de reafirmacdo da autoestima. O trabalho artesanal tem inumeros be-
neficios, além de traduzir um produto regional ele também pode gerar renda, trabalho,
melhorar os niveis culturais, profissionais, sociais e econémicos do artesao brasileiro.

No site APRENDENDO A EXPORTAR? o escritor mexicano Otavio Paz, do Prémio Nobel
de Literatura, diz que ao se falar em Artesanato refere-se mais as pessoas do que ao pro-
duto em si, pois o produto é resultado do trabalho artesanal, onde estdo presentes o saber,
a criatividade, a arte e a habilidade. Diferente dos produtos industrializados que sdo “im-
pessoais’, o produto artesanal é personalizado, onde estdo intrinsecos a sensibilidade e o
carinho do artesao.

No pensamento de Borges (2011, p. 21), “Produtos artesanais sdo aquele confecciona-
dos por artesdo, seja totalmente a mao, com uso de ferramentas ou até mesmo por meca-
nicos, desde que a contribuicdo direta manual do artesdo permaneca como o componente
mais substancial do produto abacado”.

Ainda conforme esta autora, uma outra definicio que ndo aparece nos diciondrios ou
livios é a do Artesanato como uma area de atividade onde se exige qualificacdo profissio-
nal e treinamento especifico. No desenvolvimento de produtos artesanais, o conhecimento
“técnico” foi passado de geracdo por geracdo diferente do que se entende por “craft” em
outros paises, em que as técnicas sao aprendidas em cursos universitdrios e sdo exercidas
por pessoas instruidas que usam o Artesanato como forma de autoexpressdo, sendo que as
pessoas estdo mais proximas da arte do que do Design.
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No Artesanato, mesmo que as obras sejam criadas com o auxilio de maquinas e equi-
pamentos, a habilidade do homem aliada a sua criatividade é que dara a caracteristica
da obra, podendo refletir sua personalidade ou ter relacgdo com o contexto sociocultural
no qual estd inserido na sociedade. Segundo Borges (2011), o artesdo precisa estar atento a
demanda de mercado e adaptar os produtos a esse mercado, definindo linhas de producdo
e medidas padronizadas que devem ser seguidas a risca.

Ter um catdlogo é algo que serve como modelo de inspiracdo para os consumidores,
é um objeto de marketing que muitas vezes poderd ser utilizado para o desenvolvimento
de outros produtos e ndo quer dizer que o catdlogo serve para mostrar que o artesdo so
desenvolve aquele tipo de produto. O papel do Designer entra nesse contexto, para usar do
que existe, ou seja, para adequar o produto tendo em vista as possibilidades do mercado.

De acordo com Borges (2011), vérios problemas de mau acabamento dos produtos
feitos pelos artesdos, ndo podem ser consideradas como desleixo e sim como uma falta
de informacdo ou mesmo de referéncias passadas de geracdo ou geracdo. Nos anos 80, os
Designers comecaram a revitalizar o Artesanato, integrando nas técnicas tradicionais os
conceitos mais formais e técnicos do Design que contribuiriam para o desenvolvimento
dos produtos artesanais. O incremento técnico passa pelo aperfeicoamento pela prépria
pratica artesanal. Porém, para Marinho (2004, pég. 6):

O artesao precisa de uma compensacdo financeira imediata para o seu produ-
to, pois ndo dispde de tempo ou recursos para investir em técnicas, estética,
qualidade, capacitacdo e pesquisa ou para esperar que o mercado reconheca o
valor, imaterial do seu trabalho. Por mais que os mecanismos e ferramentas
utilizadas na producdo artesanal limitem a escala de producdo, o arteséo fa-
brica em séria para sobreviver.

Artesanato Brasileiro - De acordo com o blog COISAS NOSSAS (2008)% no Brasil, pode-
-se dizer que os indios sdo considerados os primeiros artesdos e os mais antigos, pois
quando os portugueses chegaram ao Brasil, encontraram pinturas feitas com pigmentos
naturais, cestarias, ceramicas e também os proprios cocares, tangas e outras pecas feitas
com pluma. No site APRENDENDO A EXPORTAR, o Artesanato brasileiro é um dos mais
ricos e diversificados do mundo, a influencia de diversas culturas, diferencas climaticas
conferem extrema beleza e diversidade.

De acordo com o PROGRAMA DO ARTESANATO BRASILEIRO (2012), no Brasil ja existe um
incentivo por parte do governo federal, em especifico, do ministério do desenvolvimento,
industria e comércio exterior, que criou o Programa do Artesanato brasileiro, que tem
como objetivo coordenar e desenvolver as atividades que valorizem o artesdo, o Artesana-
to e as empresas artesanais.

Concluindo, o Brasil tem uma bela histéria com o Artesanato e a ideia aqui é, através
da Gestao do Design, potencializar a contribuicdo positiva da empresa X" nesse cendrio.

3 Disponivel em http://www.coisasnossas.blogspot.com
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GESTAO DE DESIGN

Para se demonstrar como foi a experiéncia da Gestdo do Design na empresa X, pri-
meiro deve-se entender aqui, brevemente, o que é o Design, o Design enquanto Gestdo para
posteriormente, abordar a Gestdo do Design aplicada ao Artesanato, facilitando-se assim a
compreenséo do processo de reestruturacdo da empresa no mercado atual.

Design - O termo “Design” deriva do latim Designare, que pode ser traduzido como
“Desenhar” e “Designar’, ou seja, sua definicdo pode se referir tanto a uma atividade como
a um processo. E muito comum ouvir-se falar em “Design” associando-o somente ao as-
pecto estético de um produto, mas, todavia, esquece-se quase sempre do processo criativo
por tras de tudo isso.

De acordo com a definicio do DICIONARIO AURELIO (2013), Design é uma disciplina
que visa a criacdo de objetos, ambientes, obras graficas e que sejam ao mesmo tempo
funcionais, estéticas e conformes com os imperativos da producdo industrial. Além disso,
o Design também pode ser considerado uma atividade multidisciplinar onde estdo envol-
vidos produtos, servicos, sistemas graficos, interiores e arquitetura.

Para MOZOTA (2011), o Design é uma atividade criativa que estabelece as diversas fases
de um objeto, processo, servico e gestdo. Ele é tanto uma ciéncia como uma arte que combi-
nam o carater légico com o criativo com o intuito de resolver algum problema. As técnicas
de Design envolvem inovacdo, estética e criacdo. O designer deve adquirir conhecimento
cultural e artistico, pois ele é um lancador de tendéncias que inicia mudancas, usando a
imaginacdo e criatividade. O Design, segundo NEUMEIER (2010), “motiva a inovagdo, inova-
¢ao da poder a marca, a marca constroi fidelidade e a fidelidade sustenta os lucros”.

Design como Gestdo - J& o Design enquanto processo de Gestdo pode promover a di-
ferenciacdo de uma empresa em relacdo a seus concorrentes ao se fazer presente desde a
concepcdo do produto, da identidade corporativa, da comunicacdo visual até ao design do
ambiente de producdo. A Gestdo de Design, portanto, abrange os trés niveis administrativos
mais proeminentes da grande maioria das empresas: o estratégico, o tatico e o operacional.

De acordo com CARNIATTO (2008), no nivel estratégico, o Design contribui na ela-
boracdo e divulgacdo dos produtos, no relacionamento com o cliente, nas tendéncias e
no estoque da empresa. No nivel tatico para definir os produtos da empresa, delimitar o
mercado de atuacdo, na publicidade, na infraestrutura, na escolha de parceiros, fornece-
dores e na imagem da empresa. J& no nivel operacional atua na definicdo da qualidade do
produto ou servico, assim como na imagem que a empresa passa para seus clientes. No
préximo item, apresenta-se uma relacdo entre a Gestdo do Design e o Artesanato.

A gestdo de Design e o Artesanato - No trabalho artesanal, segundo CARNIATTO
(2008), o préprio artesdo é o gestor do Design, pois ele quem compra a matéria-prima,
desenvolve o protétipo, cria, vende, administra e vende seus produtos. Tudo isso ele faz
intuitivamente, sendo essas acdes algo natural em seu dia a dia. A Gestdo do Design pode
ser uma ferramenta importante para organizar essas acdes de modo mais centrado no
pensamento do Design.



Na opinido de CARNIATTO, KISTMANN E TEIXEIRA (2008 p. 7):

Tomando como base o Artesanato sob os trés diferentes pontos de vista apre-
sentados (como modo de producdo, como Design e como manifestagdao cultu-
ral) e fazendo uma relacdo com os trés niveis de Gestdo, podemos dizer que:
o Artesanato como modo de producdo aproxima-se da visdo operacional da
Gestdo, assim como o Design para o artesdo pode ser a tédtica para atingir os
mercados e a cultura seria a estratégia para tal.

Com base na opinido dos autores, serdo propostas em nivel de acdo estratégica uma
identificacdo visual mais consistente através da insercdo de um icone grafico em cada
peca produzida como forma de agregar valor ao produto e facilitando a identificacdo de
cada peca pelos clientes. Como tética, a empresa agrega Design aos seus produtos, atra-
vés de pesquisas visuais e tendéncias de mercado. J& no aspecto operacional, a empresa
continuard a participar de eventos especializados, buscando melhorias no processo pro-
dutivo, na diversificacdo de matérias-primas, na qualidade do acabamento e também no
desenvolvimento de embalagens e pecas graficas para melhorar a apresentacdo final na
entrega do produto.

Para CARNIATTO, KISTMANN E TEIXEIRA (2008), a relacdo do Design com o Artesana-
to possibilita que empresas possam ser inseridas no mercado tanto local quanto global
com o merecido destaque. Também é importante salientar que o artesdo, ao adequar sua
producdo com os requisitos de mercado, introduz um design original, variedade e imper-
feicdo que permitem ser o seu diferencial competitivo.

Ainda segundo esses autores, o desafio do artesdo é, portanto, além de dar um aspec-
to emocional em cada peca, permitir a inovacdo e a visdo estratégica para sua atividade.
Para isso, algumas mudancas precisam ser feitas na producdo artesanal, como torna-la
mais dinamica e integrada ao desenvolvimento global no que diz respeito a inovacdo,
planejamento, qualidade e competitividade.

O artesdo deve definir metas, estratégias de acdo, objetivo em sua atividade artesa-
nal. Esses aspectos sdo tarefas dificeis, pois o artesdo estd, muitas vezes, mais preocupado
no “fazer” do que no “planejar’, fato esse que pode limitd-lo no nivel operacional. Para o
artesdo realizar a Gestdo eficaz de sua atividade, precisa desenvolver uma visao sistema-
tizada do Design.

ELEMENTOS DA GESTAO DO DESIGN

Tendo em vista as mudancas sociais, tecnoldgicas e econémicas mundiais, de acor-
do com CAMARA et al (2007), o mercado exige que as empresas sejam mais competitivas,
focadas na inovacdo tanto dos produtos como no modo de Gestdo; para isso a Gestdo do
Design exige outras estratégias. Alguns elementos como desenvolvimento de novos pro-
dutos, o marketing e o Branding serdo tratados neste trabalho como forma de alavancar
a empresa X para que tenha seu pretendido destaque no mercado.

Posicionamento da Empresa - De todos os elementos que serdo abordados posterior-
mente, considera-se o posicionamento o mais importante, por focar a posicdo privilegiada
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da empresa no mercado levando-se em conta o que estaria na mente do cliente potencial.

Para RIES E TROUT (2003), ter a mente criativa nesse mercado competitivo ji ndo bas-
ta, é necessario criar algo novo que manipule o que ja estd na mente do consumidor, pois
corre-se o risco de o algo concebido “ndo ser coisa alguma para ninguém” O mercado hoje
exige que os profissionais se definam e tenham atitudes de especialistas.

Ainda segundo esses autores, as estratégias de posicionamento ndo devem ser al-
teradas, a ideia é sustentar essas estratégias e melhord-las. No caso da empresa X, esse
conceito se encaixa perfeitamente, pois, sustenta que o carro chefe da empresa é a pro-
ducdo de caixas personalizadas, inclusive é o produto pela qual ela é prioritariamente
identificada no mercado. A apesar da empresa produzir outros itens, nunca foi deixada
de lado a ideia de inovar e melhorar as referidas caixas, com novos revestimentos, novos
formatos e novas matérias-primas, (como se tem feito em relacdo as caixas em papel e
as caixas redondas).

A Gestdo do Design tem um papel importantissimo para que o posicionamento da
empresa seja feito de maneira correta. Segundo RIES E TROUT (2003), uma empresa bem
posicionada ndo se abala com as mudancas, ao contrario, ela tira vantagens das situa-
¢Oes. Essa vantagem é conseguida através da ousadia e da visdo que a empresa tem do
mercado, em tomar iniciativa antes mesmo que seu concorrente o faca.

Conforme ainda esses autores, para posicionar a empresa de maneira correta no
mercado, é necessario objetividade e simplicidade nas ideias, ou melhor, que devemos ser
simples, diretos e objetivos no momento da divulgacdo dos produtos aos clientes. Tam-
bém é importante paciéncia para avancar no mercado, a definicdo precisa do publico-alvo
e das suas necessidades como etapas preliminares.

O DNP e o Artesanato - No cendrio atual, é necessario as empresas uma rapida adap-
tacdo as transformacgdes advindas do processo de globalizacdo, melhorando o processo de
desenvolvimento de novos produtos, com maior rapidez, qualidade e baixo custo.

Segundo TONI (1998), citado por CRAWFORD (1997, p.7), “DNP é toda acdo ou processo
total de estratégia, geracdo de conceito, avaliagdo do plano de produto e de marketing
e comercializacdo destinado a implementacdo de uma nova oferta” Complementando
essa definicdo podemos incluir produtos originais, produtos modificados e marcas novas
que as empresas desenvolvem utilizando os esforcos de seus préprios departamentos de
pesquisa e desenvolvimento.

Para ele ainda, novo produto é tudo aquilo que implica em novidade para a empresa,
seja inovando um produto existente, seja criando um novo, seja implementando novas
linhas de produtos ou na geracdo de novidades para o mundo. A importancia do DNP estd
na busca pela inovacdo e pela vantagem competitiva da empresa, objetivando melhor
posicdo no mercado e um desempenho financeiro compativel.

Transportando o conceito de DNP para a realidade da empresa X, pode-se dizer que
essa é uma preocupacdo constante, principalmente na geracdo de itens que impliquem
na melhoria da linha de produtos voltados para noivas, pois estas buscam cada vez mais
exclusividade e criatividade nas pegas que consomem.



De acordo com BAXTER (1998), ter em mente o objetivo antes de iniciar o DNP é im-
prescindivel para se realizar de maneira eficaz tal processo. Para isso, alguns passos aju-
dam a realizar essa tarefa: preparar, gerar ideias, selecionar a ideia, fazer o protétipo até
chegar no produto final. Essa estratégia traduz todo trabalho operacional da empresa X.
O processo produtivo da empresa segue a risca esse método.

A primeira fase, o PREPARAR, consiste em se pesquisar as tendéncias de mercado, estar
atento ao comportamento do publico diante dos produtos ja lancados, pesquisar produtos
existentes, pesquisar novas matérias-primas e observar os produtos dos concorrentes para
que estes sirvam como base para as eventuais melhorias. A segunda fase é considerada a
fase criativa, onde sdo GERADAS IDEIAS para que os produtos sejam diferentes, inovadores
e com qualidade. Para a empresa essa é a etapa mais importante do método, pois é a partir
das ideias inovadoras é que os produtos serdo colocados em pratica.

A terceira fase é a mais dificil de ser desenvolvida pela empresa, justamente pela
falta de uma Gestdo eficaz e da disponibilidade de tempo da arquiteta (proprietaria), uma
vez que todo o trabalho desenvolvido na empresa é feito por ela. Nesta fase, as ideias
devem ser selecionadas bem como as viabilidades técnicas, financeiras, o conhecimento
técnico da arquiteta, as ferramentas necessdrias, o custo de cada peca e as possiveis cri-
ticas no mercado. Geralmente essa é uma etapa esquecida, pois partia-se da ideia direta-
mente para o desenvolvimento do protétipo.

Na quarta fase a ideia e colocada em pratica. A empresa X desenvolve seus produtos de
acordo com o que foi planejado na etapa anterior. Ao se executar as pecas, sdo analisadas
as dificuldades em relacdo a técnica utilizada ou até mesmo a um material, sendo neces-
sarias alteracoes e adaptacdes para a evolucdo de sua qualidade.

Feito o protétipo, se o produto ficou dentro do esperado ele é utilizado como modelo,
sendo fotografado e publicado em redes sociais e no proprio site da arquiteta, esperando
aceitacdo e possiveis criticas de consumidores. Normalmente os produtos tém boa aceita-
¢do e posteriormente sao utilizados como modelos para comercializacdo.

Marketing orientado ao Artesanato - Toda empresa que busca desenvolver novos
produtos deve fazer uma andlise do mercado. Para isso, na visdo de TONI (1998), citado por
HUTT & SPEH (1989, pg.14), o Marketing tem um papel imprescindivel para transformar a
distinta habilidade e recursos da empresa em produtos e servicos que desfrutem de uma
posicao privilegiada no mercado.

Segundo HAIGM E NUNES (2003), quando estamos num mercado competitivo, a con-
corréncia surge obrigando a empresa fazer com que os consumidores comprem o0s seus
produtos e nao os dos concorrentes. Para isso é necessario entender o que o consumidor
quer para poder influenciar a decisdo de compra a favor proprio. A pesquisa de mercado
é uma ferramenta que ajuda bastante a compreender o processo de decisdo de compra do
consumidor.

Ainda segundo tais autores, com base nessa pesquisa o marketing poderd, poste-
riormente, influenciar no poder de compra dos consumidores além de que a empresa
melhoraria a performance dos seus produtos comparados aos de seus concorrentes. A
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publicidade também é uma ferramenta de comunicacdo com seus clientes muito impor-
tante para viabilizar a relagdo entre empresas e mercados.

De acordo com ANDRADE (2012), o Artesanato é uma atividade que ja esta sendo vista
com respeito no mercado e vem movimentando uma parcela expressiva da economia
brasileira e estrangeira, através de exportacdes. Tem-se obtido resultados positivos na
exportacdo de produtos artesanais devido ao marketing realizado de maneira correta,
colocando estes itens num patamar diferenciado.

Percebemos que muitas vezes os produtos artesanais no mercado brasileiro ndo sao
devidamente valorizados, pois, erroneamente, as empresas nao estdo sabendo conquistar
o cliente como poderiam. Para isso, o marketing tem um papel muito importante permi-
tindo com que as empresam posicionem melhor os seus valores em relacdo ao publico.
Algumas ferramentas, na viséo de ANDRADE (2012), ajudam a aumentar o conceito de
valor de uma maneira geral, tais como: criar uma marca, criar uma identidade visual,
fotografar bem os produtos, investir em embalagens, eleger um “carro-chefe’, manter um
site ou blog e o mais importante, primar sempre pela qualidade dos produtos e do atendi-
mento. “O melhor marketing é o produto de qualidade, vendido com simpatia e eficiéncia.
De nada adianta seguir dicas e aplicar técnicas de marketing se o produto ndo for de boa
qualidade ou se o seu atendimento for péssimo”, aponta ANDRADE (2012, p.1).

A marca ideal - O Ultimo elemento da Gestdo de Design que serd tratado neste artigo
refere-se em como fazer com que a empresa tenha uma marca bem vista e lembrada pe-
los consumidores. A marca ideal é aquela em que qualquer pessoa é capaz de identificar
no mercado e que, ao mesmo tempo, traga implicito na mente do consumidor quesitos
como qualidade, valor e diferencial.

Segundo HAIGH E NUNES (2003, pag.66), marca é muito mais que uma simples visao
da empresa, a marca deve ser sindbnimo de cultura, propdsito corporativo e o maior ativo
da empresa, com capacidade de criar um valor econémico muito alto. A imagem é criada
com base na cultura e a imagem da empresa é a expressdo viva dessa cultura e propdsito
corporativo vividos na pratica.

Ainda segundo esses autores, qualidade e performance dos produtos passam a ser
condigbes essenciais para que uma empresa fique no mercado. A marca é o produto da
relacio entre empresa e mercado de atuacdo. E um jeito de ser e fazer, onde se criam
processos, procedimentos, rotinas, produtos, servicos e tecnologia. E nessa relacdo que o
valor da marca é criado. Quando uma marca estd na mente de um consumidor, ela tem o
poder de auxiliar a compra através da garantia de qualidade, transferindo seu valor para
uma nova categoria de produto. Segundo HAIGH E NUNES (2003 pdag. 72): “ [..Jmais do que
performance e qualidade do produto e seu preco (lado tangivel e materialista da relacdo),
ele também necessita de elementos emocionais e filoséficos, tais como Design, cor, cren-
cas, valores, entre varias outras coisas.”

Ao conversar com consumidores e alguns clientes fiéis, a marca tem sido associada
ao mercado de luxo, onde os consumidores buscam e querem produtos diferenciados e
sofisticados e que de certo modo, podem pagar por eles. E uma empresa que se diferen-



cia dos concorrentes pela sofisticacdo de suas pecas, pela criatividade e pelo esmero no
acabamento. Apesar de sempre estar atenta as necessidades do consumidor, o intuito da
empresa é traduzir através de sua marca pecas versateis, levando em conta tanto a esté-
tica quanto a funcionalidade.

MACRI e PESSUQUI (2012, pg. 445) expressam a importancia da identificacdo, que é fun-
¢do primordial da marca: “Com essa identificacdo, o consumidor pode atribuir ao fabricante
responsabilidade pelo produto, criando uma obrigacdo da empresa em manter um padrao
de qualidade em todos os produtos vendidos sob determinada marca”

Baseando nesses conceitos de marca e sabendo de sua importancia, para que a em-
presa X possa ter destaque no mercado, é necessdria uma identidade proépria. Para isso,
de acordo com a Revista Solu¢des (Marco 2013) deve-se criar um processo de comunicacao
com os clientes, de todas as maneiras possiveis, com frequéncia e tendo como base uma
promessa real que é a esséncia da empresa.

O passo seguinte da comunicacdo é criar uma identidade que expresse, portanto,
a esséncia e a histéria da empresa, para isso é necessaria a atuacdo de um profissional
da drea de Design para criar uma identidade visual que seja coerente com os principios
e valores da empresa. E importante segundo GUETHS (2003) que a imagem da empresa
esteja presente em tudo que se referir a ela: placas em frente ao imdével, uniformes de
funcionarios, papelarias de comunicacao, embalagens, cartdes de visitas, entre outros.

Desde a questdo de se ter um bom slogan até a participagdo em eventos, feiras, anun-
cios em veiculos locais, deve-se ter a mente que as estratégias voltadas para a marca
auxiliardo na fixacdo da identidade da empresa no mercado. Ratificando o adagio “a pro-
paganda é a alma do negdcio” vé-se que a comunicacdo mercadoldgica é fator primordial
para fixar uma marca no mercado. Pesquisas de mercado, autoconhecimento e atencdo
globalizada sdo posturas imprescindiveis a qualquer empresa no mercado atual, tdo se-
leto e exigente.

O processo de comunicacdo engloba ndo s6 a propaganda, mas a propria pessoa que
estd a frente da empresa. E necessario saber se comportar diante dos consumidores, sa-
bendo ouvir e interpretar de maneira correta seus desejos e aspiragdes, falando de manei-
ra clara, objetiva e precisa e mostrando seguranca na atividade que desenvolve para que
o cliente esteja seguro de que esta é, de fato, a marca ideal para ele.

METODOLOGIA

1. Levantamento (Briefing/ Canvas)

Etapa em que serdo angariadas as informacgdes relevantes a caracterizacgdo do nego-
cio. Foi respondido pela proprietaria:

- Titulo do empreendimento: empresa X

- Representante da empresa: a empresaria (arquiteta )

- Descricdo do empreendimento: desenvolvimento de pecas personalizadas para
diversos tipos de eventos e decoracéo.

- Sintese e conceito do negdcio proposto: A ideia do negdcio surgiu em 2010, quando
a proprietaria ainda atuava em sua d4rea de formacao (arquitetura). A ideia de desenvol-
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ver caixas em MDF, utilizando pecas de montagem de bijuteria, em particular o strass,
veio com a execucdo de alguns trabalhos nessa dimensdo. A arquiteta reuniu conceitos
técnicos de arquitetura com um antigo hobby e resolveu investir, portanto na producdo
artesanal de caixas. Com ajuda financeira de seu pai, comprou diversas pecas de MDF,
para montagem de bijuterias, fitas de cetim, e, aproveitando seus antigos guardanapos
(decoupage), fez as primeiras caixas. Como tempo, a arquiteta percebeu que precisava
melhorar sua técnica tanto de pintura quanto outras, fazendo um curso de 1 dia em uma
loja de Artesanatos local. A partir desse momento, sentiu-se mais segura para fazer mais
pecas e também a utilizar tecido, além do MDF. Para desenvolver as pecas, criou 6 linhas
diferentes (estilos) para facilitar a producdo. Com isso, produziu algumas pecas que fo-
ram levadas em trés lojas conceituadas na cidade para que fossem comercializadas. Apds
algumas produgdes, criou-se um blog para divulgar tais pecas. Também enviou e-mails
marketing para toda a sua lista de contatos, resultando em alguns retornos positivos.
Uma das destinatdrias, por exemplo, era organizadora de eventos, e gostou tanto das
pecas que a convidou para participar de um evento voltado as noivas. Esse evento gerou
efeitos positivos, possibilitando o contato com diversos profissionais (futuros parceiros),
mudando o foco da producao para o setor de Casamentos. E continua assim desde entéo.

- Setor de atuacgéo: desenvolvimento de produtos

- Descricdo dos produtos: pecas personalizadas produzidas artesanalmente para
cada cliente destinadas a varios tipos de eventos e decoracéo.

- Descricdo do grau de inovagdo: o conceito era, desde o inicio, produzir pegas uni-
cas, diferenciadas ndo na maneira de se fazer, mas na criatividade dos detalhes, tirando
inspiracao tanto da arquitetura como da moda.

- Descricdo do estdgio de desenvolvimento dos produtos: constituir uma infraes-
trutura prépria para desenvolvimento das atividades e atendimento ao publico.

- Vantagens sobre a concorréncia: qualidade dos acabamentos, criatividade, pecas
exclusivas, prazo de entrega e variedade de produtos.

- Descricdo do processo produtivo: é realizada uma reunido com cliente para saber
de sua necessidade (qual o estilo, a cor, quantidade, etc). A partir dessas informacgdes, é
passado um valor. Fechado o orcamento, encomendam-se as pecas matrizes no marce-
neiro e checa o estoque para ver o que precisa ser comprado. Com as pecas vindas da mar-
cenaria em maos é feita uma pré-pintura. Depois lixa-se a peca e a pinta com 3 demaos de
tinta. Por fim forra-se com o tecido ou faz-se a decoupage (guardanapo). Depois de reves-
tido, comecam os acabamentos: fitas de cetim, apliques e por ultimo o papel camurca na
base da peca para ndo machucar o mével em que possivelmente estard apoiada.

- Potenciais clientes da empresa: noivas, debutantes, empresarios, profissionais
auténomas, grdvidas, publicas em geral femininas, mas atende-se o masculino com re-
lativa freqliéncia também.

- Potencial de mercado e demandas para os produtos da empresa e tendéncia de
mercado: O Ultimo censo do IBGE mostrou que Londrina conta com 10 instituicdes de
ensino superior, a metade de grande porte. Anualmente, mais de 100 novas turmas se
formam em cursos superiores, sem levar em consideracdo as classes do ensino médio e



dos cursos seqlienciais. Deste universo, cerca de 90% das turmas de formandos realizam
festas que envolvem uma média de 400 a 600 convidados, representando mais de 30% do
nimero de eventos contratados. Em casamentos, a estimativa é que sejam realizados por
ano em Londrina cerca de 600 unides considerando cerimoénias catélicas e evangélicas.
De acordo com os organizadores de eventos, o investimento médio por casamento vai de
R$ 40mil a R$ 70 mil.

- Potenciais fornecedores: marceneiros, lojas de armarinhos, lojas de Artesanato,
representantes, vidragarias, etc.

- Estratégia de identificacdo do produto: os produtos ainda ndo tém nenhuma iden-
tificacdo, como marca, logotipo. Mas futuramente, serd criado um logotipo para identifi-
car cada peca produzida pela empresa.

- Estratégia de formacdo de precos: para formulacdo dos precos, calculam-se os
custos de cada material utilizado em cada peca mais a mdo de obra que corresponde a
50% do custo, formando com isso o custo total para venda.

- Estratégia de distribuicdo do produto: por enquanto os produtos sdo feitos sob
encomenda e sao pedidos e retirados no préprio local. O blog facilitou o conhecimento do
atelier em varios estados do Brasil, nesses casos, é feita a entrega através dos correios.

- Estratégias de divulgacdo do produto: sdo viérias formas de divulgacdo: revistas,
catdlogos, albuns de fotografia, eventos, feiras, contatos comerciais, blog, telefone, gra-
ficas.

- Previsdo de recursos financeiros: infraestrutura (aluguel), adaptacdes do local (re-
forma), mobilidrios, ferramentas, materiais (MP), custos fixos, limpeza, encargos sociais,
funcionarios, contador, etc.

-Despesas pré-operacionais: pecas modelo, infraestrutura, administrativas, cursos,
fornecedores, materiais para producdo

- Investimento fixo: aluguel, 4gua, luz, telefone/ Internet, limpeza, contador, funcio-
narios e encargos sociais.

- Despesas fixas e Despesas varidveis: FIXAS aluguel, agua, luz, telefone/Internet,
contador, limpeza, funcionario, encargos sociais. VARIAVEIS tintas, pecas MDF, pinceis, li-
xas, papel camurca, papel scrapbook, colas, fitas, tecidos, guardanapos, pedrarias, strass,
outros apliques, itens do kit lavabo, resinas miniaturas.

- Projecao faturamento no 1° ano: R$ 10.000,00

- Ponto de equilibrio entre receitas e despesas: R$ 5.000,00

- Investimento a longo prazo (1 ano): R$ 30.000,00

- Possiveis fontes de recurso: préprio

4 Fonte dos dados do IBGE: Disponivel em:<> http://www.osnoivos.com.br/feira-noivas-2010-abrange-30-segmentos-de-
mercado/
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Quadro 1. CANVAS

1. REDE DE PARCEIROS:

- parceiros chave: Assessoras de eventos

- fornecedores chave: Marceneiros ¢ lojas de armarinhos

- recursos chaves adquirida de parceiros: experiéncia na drea de eventos

- atividades chave desenvolvida pelos parceiros: eventos em geral

2. ATIVIDADES CHAVE:

- atividades chaves necessdrios para a proposta de valor: pegas personalizadas em MDF e papel

- para nossos canais de distribuigdo: bom relacionamento com parceiros

- para o relacionamento com o cliente: divulgagdo dos produtos

- para o fluxo de receitas: qualidade e criatividade na produgdo

3. RECURSOS CHAVE:

- recursos necessarios para viabilizar a proposta de valor: matérias primas variadas

- para os canais de distribui¢do: infraestrutura

- para o relacionamento com o cliente: site, blog, redes sociais, mailing

- para o fluxo de receitas: aperfeicoamento das técnicas de produgio

4. PROPOSTA DE VALOR:

- valores e beneficios agregados ao cliente: marca e status

- problemas dos clientes que ajudamos a resolver: desejo

- produtos e servigos oferecidos a cada segmento de cliente: caixas, bandejas, pegas decorativas,
mimos para os convidados.

- necessidades dos clientes que estamos satisfazendo: realizagdo de um sonho

S. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE:

- relacionamento que os clientes espera: bom atendimento, qualidade, confiabilidade, profissionalismo e fidelidade.

- relacionamento estabelecidos: confiabilidade

- como o relacionamento se integra no modelo de negdcio: profissionalismo

- custo desses relacionamentos: satisfacdo do cliente

6. CANAIS DE DISTRIBUICAO:

- quais canais os segmentos de clientes podem ser atingidos: redes sociais, site, eventos , revistas

- atualmente como sdo atingidos: site, redes sociais

- como se integram entre si: atualiza¢do frequente

- qual canal funciona melhor: redes social

- melhor custo/beneficio: redes social e site

- como estamos integrando os canais com a rotina dos cliente: através da publicidade

7. SEGMENTO DE CLIENTES:

- para quem esta sendo criado valor: mulheres em geral

- clientes mais importante: noivas, formandas, mées.

8. ESTRUTURA DE CUSTO:

- custos mais representativos em nosso modelo de negdcio: matérias-primas, ferramentas, publicidade

- recursos chave mais caro: pecas em MDF

- atividades chave mais cara: mao de obra

9. FLUXO DE RECEITAS:

- por qual valor gerado pela empresa, seus clientes estariam realmente dispostos a pagar: qualidade + status

- pelo o0 que eles pagam atualmente: qualidade, diferencial

- como eles pagam: 50% no pedido e 50% na entrega

- como eles gostariam de pagar: na entrega do pedido

- como cada entrada contribui para o fluxo total de receita: 100% de lucro no minimo

‘ DESIGN & COMUNICA
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Quadro 2. Ferramenta de Diagndstico (matriz SWOT)

FORCAS )
(Aquilo que tenho de melhor, que se destaca. E um
fator interno que depende s6 de mim)

- investimento em matéria prima e equipamentos;
- diferencial dos produtos pela sofisticagao;

- criatividade na criagdo dos produtos ;

- conhecimento técnico na area de arquitetura e
decoragio;

- participa¢@o em eventos;

- divulgacdo dos produtos em redes sociais;

- site proprio;

- agilidade na execugdo dos servigos;

- bom gosto;

- forca de vontade e persisténcia;

- marca propria;

- cartdo de visitas;

FRAQUEZAS i
(O que tenho de ruim, que precisa ser melhorado. E
um fator interno e depende s6 de mim)

- ndo identificagdo dos produtos;

- falta de embalagem;

- falta de mao de obra auxilar;

- falta de um infraestrutura propria ideal;

- falta de administracdo de custos e despesas;
- falta de cadastro de clientes;

- falta de criar um vinculo com o cliente;

OPORTUNIDADES
(Aquilo que o mercado tem de boas possibilidades, ¢
um fator externo e nao depende s6 de mim)

- diversificar a comercializagdo de produtos
atendendo outro tipo de publico;

- amplia¢do para o mercado externo;

- amplia¢do para o mercado nacional;

- oferecer brindes para parceiros;

- criar uma linha de produtos para pos-venda;

AMEACAS
(O que 0 mercado tem que pode me ameagar, ¢ um
fator externo e ndo depende s6 de mim)

- vendas de pegas em papel;

- concorréncia com pregos mais baixos;

- ndo compreensdo do valor da peca pelos
consumidores;

- pessoas com dons desenvolvendo seus proprios
produtos;

- cOpias através das fotos do site;

Fonte: Os autores

Resultados - Diante das informacdes apresentadas nas referéncias e na metodolo-
gia, pode tracar as seguintes propostas de acdes:

1. A¢oes de Nivel Estratégicas (Marca - mercado - custo midias)

GESTAO DE MARCA

®  Fazer diagnostico através da analise situacional do mercado e da prépria marca
®  Propor um plano de implantagao da nova identidade visual
®  Propor um plano de implantacdo de novas abordagens de mercado (Branding)

® Criar um novo conceito de produtos estreitando a relagdo do Artesanato com os conheci-

mentos da Arquitetura

ABRIR NOVOS MERCADOS E MOTIVAR OS EXISTENTES
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®  Através da participacao em feiras, eventos e divulgando em redes sociais.

EFETIVAR A GESTAO DE FORNECEDORES
® Aumentar a cartela de fornecedores com o objetivo de diminuir custos de material, servicos
e aumentar os parceiros.

ESTABELECER UMA POLITICA DE MARKETING (MIDIAS)

® Web: divulgar os produtos em redes sociais, blog, site, mailing

® |mpressos: através do cartdo de visitas, portfélios, revistas

®  Presenca em eventos com demonstracdes e atendimento personalizado

2. Agbes de nivel Tatico (Pesquisas — Eventos — Publicidade — DNP)

PESQUISA

®  (Criar um didlogo frequente com o cliente

®  Realizar questionarios para coletar sobre opinido dos produtos

® (Criar um mecanismo de avaliagdo de Marketing para saber, por exemplo, quanto os clien-
tes estariam motivados a pagar pelos produtos (quanto eles valem, na visdo destes)

®  Descobrir, portanto, qual é o valor atribuido aos produtos (mensuracao de preco/valor)

EVENTOS

®  Participacdo em eventos especificos, como feiras, exposicoes em hotéis, etc

®  (Criar eventos com parceiros

®  Realizar eventos préprios dirigidos

PUBLICIDADE
® Definir acdes prdticas para divulgacdo, apresentacdo, promocdo e institucionalizacdo de
acordo com o panorama vigente.

DNP

®  (Criar produtos com novos formatos e conceitos diferenciados de acordo com as tendéncias
e expectativas

®  Atribuir qualidade total aos produtos mediante padronizacao/controle dos processos

®  (Criar complementos de comunicacao visual para a publicidade

®  (Criar produtos novos de acordo com as estratégias definidas em curto, médio e longo prazo

3. Acbes de nivel Operacional (Design operacional — canais de comunicacdo - de-
mais ag¢Oes praticas para alcancar o estratégico em fungéo das taticas)

REDESIGN DA MARCA
L] Identidade corporativa renovada refletida em uma nova programacdo visual a partir do

redesign de seu simbolo grafico.

WEB

® (Criagdo de um website

® Repaginacdo do blog

® Manutencgao da pagina no Facebook



® |nsercao de banners e link em outros sites

PRODUZIR LINHAS DIFERENCIADAS
®  |novacao convertida em novos projetos

OPERAR CANAIS DE COMUNICACAO
® Mailing

®  Posts

® Redes sociais

CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos aqui apresentados foram alcancados: angariou-se, através de estudos
tedricos e metodologias propostas de acdes em niveis estratégico, tatico e operacional
para a empresa X e a implementacdo de varias delas j4 comecaram. Essa nova visdo ad-
ministrativa ja trouxe avancos significativos em relacdo a sua atuacdo no mercado, como
a melhora de seu relacionamento com clientes e parceiros, a otimizacdo da comunicacdo
empresarial e a sustentacdo de principios mais consistentes para o desenvolvimento de
novos produtos.

Também a nova identidade visual e o website oficial, desta vez frutos de uma re-
flexdo mais profunda e dirigida pela Gestdo do Design foram destaques anunciados pela
proprietdria, em uma importante feira local do setor de casamentos.

Mediante a conducdo dessas agdes, notou-se uma considerdvel melhora na deman-
da pelos produtos, assim como percebeu-se um aquecimento nos contatos e parcerias
com novos fornecedores. A divulgacdo de seus produtos através do site, paginas e redes
sociais, potencializada pelo requinte proporcionado pela nova lIdentidade Visual da em-
presa, vem se convertendo em um real aumento nas vendas.

A Gestdo do Design facilitou o entendimento de muitos processos internos e externos
da empresa, desde a compreensdo em nivel administrativo (contdbil, logistica, Branding,
etc.) até a parte operacional (DNP, P&D, etc.). A Gestdo do Design levou ndo somente a pro-
posicdo de cada acdo, mas também torna-se agora substrato imprescindivel para o éxito
das mesmas.
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O DESIGN NO JORNALISMO E
OS SENTIDOS DA DIAGRAMACAO:
A REVISTA “O CRUZEIRO” NOS ANOS 1940

DESIREE PASCHOAL DE MELO
HERTZ WENDEL DE CAMARGO

A diagramacédo é um nada que é tudo. Hoje, tanto as publicagdes impressas quanto as
digitais sdao projetadas visualmente para tornar a leitura uma experiéncia singular, faci-
litar a busca das informacdes e valorizar o conteido do veiculo. Por isso, a diagramacgao
é tudo. Ao mesmo tempo, ela existe para ndo ser percebida pelo publico, pois ela é forma,
e ninguém |é uma revista impressa ou acessa a publicagdo por um tablet - com excecdo
de comunicadores e designers - elogiando diretamente a diagramacgdo. Simbidticos, a for-
ma tem sentido pelo contelido, e também o conteldo tem sentidos por meio da forma. A
diagramacdo, que tem por sinGnimos as expressdes “projeto grafico’, “projeto editorial” ou
“design editorial’, representa o ponto de encontro entre o jornalismo e o design.

A midia revista, em sua génese, concatena elementos de diferentes linguagens -
fotografia, literatura, pintura, infograficos, charges, quadrinhos, reportagens, publicida-
de -cujos sentidos se interpenetram, compondo a amadlgama que chamamos de revista.
Em sintese, uma revista, diferente de outras midias de massa impressas, permite uma
liberdade de criagdo em design grafico em que o suporte (representado pelo tipo de papel,
acabamentos, dobraduras, tintas especiais aplicadas) e a composicdo da pdagina (repre-
sentada pela diagramacdo) agregam sentidos as imagens da fotorreportagem, discurso
sincrético inerente a esse meio de comunicacdo. Propomos uma andlise sobre alguns dos
sentidos despertos/construidos a partir da diagramacdo da midia revista, porém, antes,
conheceremos as origens do design grafico. Para tanto, escolnemos uma fotorreportagem
publicada em 29 de marco de 1947, na revista O Cruzeiro (1928-1975).

A escolha de O Cruzeiro se deu por se tratar de uma publicacdo relevante na histéria
da imprensa brasileira. Sua circulacdo data de 1928 a 1975, e uma das suas contribuicdes
mais interessantes para a histéria da imprensa nacional foi o lancamento da fotorrepor-
tagem, na década de 1940. Esse tipo de reportagem surgiu como uma nova linguagem do
jornalismo moderno na Alemanha, na década de 1930, em que a imagem torna-se a grande
narradora da noticia e também valoriza o titulo e a legenda. Na época, a fotorreportagem
foi adotada pelas revistas Life, nos EUA, Vu, na Franca, e é lancada no Brasil por meio da
revista O Cruzeiro e pelo trabalho do fotdgrafo e cineasta francés Jean Manzon, que tra-
balhava até 1943 no Departamento de Imprensa e Propaganda do governo getulista. Ao ser
contratado pela revista, em 1943, uma das primeiras atitudes de Manzon foi inovar o jorna-
lismo da revista, considerado desgastado naquele momento. Uma nova estética fotografica
foi o pontapé inicial para o surgimento do fotojornalismo moderno no Brasil. Obviamente,
acompanhando a evolucdo fotografica da revista, estd também uma evolucdo no design da
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pagina. Portanto, a revista O Cruzeiro marca também uma mudanca radical no design gra-
fico, deixando a década de 1930 no passado, em termos estéticos e criativos, inaugurando
um estilo de diagramacdo que hoje funciona como um tipo de “DNA” do design editorial das
revistas atuais. Uma grande contribuicdo para a comunicagéo visual do jornalismo.

A diagramacdo, como ja mencionado, é o elemento invisivel da pagina que da senti-
do a amalgama que intitulamos de revista. Ela ainda se enuncia por cores, espagos vazios,
brancos, tamanhos de tipos, linhas divisérias. Na composicdo da pdagina, os elementos
graficos - dentre estes, a fotografia — ganham sentidos que védo além das informacdes
encerradas diferentemente em cada elemento isolado. E para essa composicdo que esco-
Ihemos olhar, verificando quais os sentidos que suas justaposicbes/relacdes despertam
na construcdo da fotorreportagem.

A ORIGEM DO DESIGN GRAFICO

A origem do design grafico é um assunto de opinides divergentes entre os estudiosos
do tema. De um lado, ha autores, como André Villas-Boas, que se referem ao design grafico
como atividade exclusiva da comunicacdo de massa, definicdio que associa seu surgimento
a emergéncia da sociedade de massas advinda do processo de industrializacdo e as carac-
teristicas de seus produtos, determinadas necessariamente pela reproducdo em série, a
persuasdo e a venda. De outro lado, ha autores, como Philip Meggs, que referenciam design
grafico como linguagem dinamica relacionada a um contexto, cujas caracteristicas sdo de-
terminadas pelos valores culturais, sociais, politicos e econdémicos de seu tempo e, assim,
uma linguagem em constante reflexdo e (re)definicio. Como tal, seu surgimento pode ser
localizado muito antes da industrializagao.

Essas concepcbes nos parecem posturas assumidas em decorréncia de divergéncias
no entendimento do que sdo os produtos de design gréfico. Villas-Boas (2003) afirma que
o design limita-se a um conjunto restrito de objetos que sdo posteriores a uma ruptura
nessa continuidade. Isso define seus pontos de vista em relacdo ao seu surgimento e a sua
modificacdo ao longo da histéria. Para Meggs (1991), o design é constituido por um amplo
leque de objetos que mantém entre si certos vinculos de continuidade histérica.

De forma sintética, o design grafico, segundo Villas-Boas (2003, p. 07-10), refere-se a
adrea de conhecimento e a pratica profissional especifica e relativa ao ordenamento esté-
tico-formal de elementos textuais e ndo textuais que compdem pecas graficas destinadas
a reproducdo com objetivo comunicacional. Sua delimitacdo envolve quatro aspectos ba-
sicos: formais, funcionais-objetivos, metodolégicos e funcionais-subjetivos (simbdlicos).
Um objeto sé pode ser considerado fruto de design gréfico se responder a essas quatro
delimitacoes.

Do ponto de vista formal, para Villas-Boas (2003, p. 13) um produto de design gréfico
relne elementos estético-formais ordenados em uma perspectiva projetual, é reproduti-
vel e efetivamente reproduzido a partir de um original (ainda que digital). Do contrario,
conforme o autor, € uma peca Unica circunscrita ao campo da arte (o manuscrito medie-
val, por exemplo), do artesanato (uma tabela de precos de uma pequena lanchonete) ou
do design informacional, uma placa indicando que o motorista deve virar na proxima



esquina para chegar a um determinado local. J& no aspecto funcional objetivo, o autor
afirma serem pecas de design grafico todos aqueles projetos grificos que tém como fim
comunicar através de elementos visuais (textuais ou ndo) uma dada mensagem, para
persuadir o observador, guiar sua leitura ou vender um produto - a diagramacdo se en-
caixa nesse campo.

Sobre o aspecto metodoldgico, Villas-Boas (2003, p. 17) constata que, para que uma
atividade seja considerada de design gréafico, é preciso que a metodologia projetual seja
expressamente considerada, ainda que ndo formalmente. Sua funcdo primdria necessa-
riamente deve ser intencional e comunicacional. Sobre o aspecto funcional e subjetivo
(simbdlico), o autor (p. 28) se refere a relacdo entre o usudrio, o contexto da sociedade de
massas e o fendmeno do fetichismo, na concepcdo de Marx. O autor afirma que o design
gréfico esta diretamente ligado ao estabelecimento do valor de troca, tanto daqueles que
visam vender uma mercadoria quanto daqueles que visam persuadir ou guiar a fruicdo
do material pelo usudrio.

Dessa forma, Villas-Boas (2003, p. 32) defende que a nocdo de design se refere direta-
mente ao advento da industrializacdo, sendo que o produto de design grafico deve ser fruto
desse processo. Para o autor, foi somente com o surgimento da sociedade de massas que
surgiu a necessidade (e, dai, a possibilidade) da producdo em grande escala de materiais
graficos objetivos e estratégicos, para os quais a aplicacdo de leis para projetd-los é justa-
mente o que acabou por caracterizar o que denominamos design grafico.

Assim, Villas-Boas (2003, p. 32-33) nado considera os produtos anteriores a industriali-
zacdo como produto de design grafico, bem como os produtos que ndo foram desenvolvi-
dos em um contexto urbano, afirmando:

[..] ndo hd sentido numa producdo de design enddgena realizada fora de um
universo caracteristicamente urbano: o design grifico é essencialmente ur-
bano porque s6 tem sentido numa formacdo social cuja comunicacdo interna
nao se resolva de forma comunitaria. Nada justifica que uma instituicdo (seja
qual for sua natureza - industrial, comercial, escolar, artistica etc) restrita a
uma drea rural ou uma pequena cidade elabore pecas de design gréfico - ex-
ceto se o objetivo for alcangcar um publico exégeno e umbilicalmente habitu-
ado a comunicacdo de massas (turistas, por exemplo) [..] (VILLAS-BOAS, 2003,
p.32-33).

Meggs (1991, p. 12), por sua vez, afirma que, desde a pré-histdria, as pessoas procuram
maneiras de dar forma visual as suas ideias e conceitos, de armazenar o conhecimento
de uma forma gréfica e de trazer ordem e clareza a informacdo. O autor mostra que, ao
longo da histdria, vérias pessoas perseguiram esse objetivo, desde escribas, impressores
e artistas. Assim, embora apenas em 1922 o designer Willam Addison Dwiggins tenha
“criado” o termo graphic design para descrever as atividades de um individuo que trazia
essa ordem estrutural e forma visual a comunicacdo impressa, o designer grafico con-

temporaneo é herdeiro de uma ancestralidade. Os escribas sumérios que inventaram a
escrita, os artesdos egipcios que combinaram palavras e imagens em manuscritos de
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papiro, os impressores chineses que inventaram os tipos moveis e o papel, os ilustrado-
res medievais e impressores do século XV, os compositores que projetaram os primeiros
livros impressos na Europa; todos se tornaram parte dessa rica heranca e histéria do
design grafico (MEGGS, 1991).

Richard Perassi Luis de Souza (2007) concorda com Meggs (1991), quando defende a
localizacdo da origem do design em tempos remotos e responsabiliza-o pela evolucdo e
formacdo grafico-formal das linguagens. Esse autor explica que o processo de design vem
evoluindo desde os tempos pré-linguisticos, quando homens e mulheres recolheram e uti-
lizaram, culturalmente, porcdes de matérias naturais, atribuindo-lhes fungdes e significa-
¢oes, de acordo com suas possibilidades [e necessidades] praticas e expressivas, passando
dos utensilios praticos aos instrumentos simbdlicos. Portanto, para Meggs (1991), as ativi-
dades criativas e grafico-representativas, que hoje sdo reconhecidas na d&rea design, deram
origem ao processo de composicdo das linguagens: da consolidacdo das escritas matema-
ticas a escrita fonética, compondo pictogramas, ideogramas, fonogramas e outros.

Meggs (1991) constata que muitos dos que foram artistas criativos de extraordindria
inteligéncia e visdo ndo foram reconhecidos. Infelizmente, segundo o autor, a histéria é,
em grande parte, um mito, jd que, quando se trata de recapitular os lucros do passado,
fazemos isso a partir do ponto de vista do nosso tempo. Nesse sentido, a histéria se volta
para uma reflexdo das necessidades, sensibilidades e atitudes do tempo no qual vive o
historiador, sendo esse posicionamento um grande equivoco para a investigacdo de qual-
quer histéria. Aqui concordamos com essa visdo mais ampla da histéria proposta por
Meggs e afirmada também por Souza (2007). Vamos evitar, portanto, aderir as afirma-
¢des que creditam a tudo uma Unica causa: a revolucdo industrial, o mercado, a revolu-
¢do tecnolodgica. Antes, vamos considerar que, a seu modo e em diferentes graus, todas
essas transformagdes exercem alguma influéncia na histéria e na nossa concep¢do de
design nas épocas em que se apresentam, o que permite conceber o design como campo
de conhecimento altamente dindmico no que se refere a sua relacdo com determinan-
tes de tecnologia, de mercado e cultura.

Dada nossa concordancia com a visdo de Meggs (1991) da histéria do design, vamos
considerd-lo sob uma perspectiva que ndo reconhece origens limitadas a um Unico fe-
némeno como a industrializacdo, mas, mais intimamente ligada, parafraseando Souza
(2007), a evolugdo dos nossos processos de construcdo de linguagem gréfico-formal. A re-
vista O Cruzeiro, portanto, deu origem a um planejamento da forma como as reportagens
sdo apresentadas ao publico leitor. A revista influenciou outras publicacdes brasileiras,
como os jornais e, em especial, a revista Realidade. Mais do que apresentar imbricamen-
tos entre mercado e tecnologia, o projeto editorial da revista O Cruzeiro, com a entrada em
sua equipe de Jean Manzon, no ano de 1943, contribuiu para uma construcdo de identida-
de brasileira — pois o Brasil passa a ganhar sentidos a partir da composicdo fotografica e
de como essa foto era disposta em suas paginas — e, portanto, para a cultura jornalistica,
instaura-se um casamento definitivo entre design e jornalismo.



DESIGN GRAFICO E AS FUNCOES DA LINGUAGEM

Entendemos como definicdo de linguagem todo campo de significagdo composto por
um sistema dinamico de geragdo, organizacdo e interpretacdo de signos que se caracteri-
za pela existéncia de um principio légico, ordenador dos sentidos, sujeito a (re)formula-
¢Hes comunitdrias do conjunto de convencdes que a compde.

Segundo Souza (2005, p. 02), esse campo de significacdo se estabelece pela relacdo de
dois conjuntos complementares: o primeiro é o conjunto de expressdo que agrupa as coi-
sas ou sinais percebidos; e o segundo é o conjunto composto por lembrancas associadas
ao primeiro conjunto. Em outras palavras, a linguagem se estabelece na associacdo entre
as coisas que sdo percebidas e as lembrancas de sensacbes, sentimentos e ideias suscita-
dos por essa percepgao.

A necessidade de representar sensagdes, sentimentos e ideias, e outras coisas que
nao sdo perceptiveis ou disponiveis em um dado momento, motivou as pessoas de todas
as culturas a desenvolverem sistemas de representacdo para comunicar sentidos e sen-
timentos, como lembrancas ou imagina¢des recorrentes de suas vivéncias no mundo,
construindo e reformulando as linguagens.

Souza (2005, p. 03) afirma que as linguagens sdo divididas em dois grupos: as lingua-
gens informais e as formais. As linguagens formais sdo decorrentes do esforco histérico
de se estabelecer cédigos precisos e bastante divulgados para se obter também uma co-
municacdo precisa e de grande amplitude. O cédigo é o fator que estabelece a associacdo
entre um sinal e uma lembranca. Had cédigos por semelhanca, hdbito ou convencdo. As
linguagens com cédigos formais, convencionais, apresentam mensagens ou textos muito
comunicativos, predominantemente semanticos, porque se dedicam a representar ideias
sobre coisas e acontecimentos. As linguagens informais, mais expressivas ou poéticas,
apresentam mensagens ou textos que priorizam a expressao de sentimentos vividos
diante dos fatos ou durante os acontecimentos.

Na linguagem do design gréafico, essa relacdo de dualidade estd presente fortemente
por se tratar de um campo de significacdo cujo sistema de signos se estende desde as re-
lagdes existentes entre o campo poético, simbodlico e expressivo até o campo légico, orde-
nador, utilitdrio, semantico e referencial. Sua jurisdicdo se estende do poético ao pratico,
sempre externando em dois sistemas diferentes de valores: um advindo da arte, e outro,
da ciéncia/tecnologia.

O que parece determinar a predominancia de um ou de outro campo, seja poético ou
semantico, na linguagem do design grafico, é a maneira como o designer organiza visual-
mente as informacdes, isto é: a) a forma como otimiza a composicdo dos elementos estru-
turais e expressivos: os pontos, as linhas, os planos, as cores, as tonalidades, os volumes,
as texturas, por exemplo; b) na selecdo e/ou criagdo das mais variadas possibilidades como:
de estrutura, de peso, de tamanho e de forma das tipografias; c¢) de técnicas e de materiais
das ilustracdes e das fotografias; d) de tamanho, de forma e de espessura dos formatos e
dos suportes; e) de qualidade e de refinamento dos tipos de impressao e de acabamentos.
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Sobre a organizacdo desses elementos estruturais e expressivos do design grafico, Rafa-
el Cardoso Denis (2007, p. 02) preocupa-se com a eficacia dos resultados, ressaltando que “o
desafio essencial envolve a disposicdo eficaz e criteriosa desses elementos de modo a gerar
uma comunicacao inteligente e propositada dos significados que se deseja transmitir”.

Dessa forma, o designer gréfico deve se preocupar em ser consciente em suas esco-
Ihas e ter o dominio no efeito dos resultados das mesmas, pois, ao organizar os elementos
estruturais e expressivos de uma mensagem, além de determinar a predominancia de
um ou de outro campo, ele também estard influenciando o processo de comunicacdo,
determinando a sua funcgao.

De acordo com Winfried Noth (1996, p. 85), funcdo “[...] é um termo-chave das ciéncias
humanas. De modo geral, ele aparece relacionado a conceitos tais como relacdo, objetivo
ou finalidade. O termo pode ser encontrado também nas ciéncias bioldgicas e sociais, na
matematica e na lingUistica”

Roman Jakobson, em sua obra “Linguistica e Comunicacdo’, desenvolveu um mo-
delo das funcdes da linguagem. Na base dessa teoria, estd o seu modelo dos seis fatores
que constituem os processos de comunicacdo: o contexto (funcdo referencial), o receptor
(funcdo conativa), o contato (funcdo fética), o cddigo (funcdo metalinguistica), o emissor
(funcdo emotiva/expressiva), e a mensagem (funcdo poética).

[..] cada um desses seis fatores determina uma diferente funcdo da lingua-
gem. Embora distingamos seis aspectos basicos da linguagem, dificilmente
lograriamos, contudo, encontrar mensagens verbais que preenchessem uma
Unica funcao. A diversidade reside ndo no monopdlio de alguma dessas diver-
sas fungdes, mas numa diferente ordem hierdrquica de funcbes. A estrutura
verbal de uma mensagem depende basicamente da funcdo predominante
(JAKOBSON, 1969, p. 123).

A seguir, apresentamos um esquema em referéncia ao modelo das fung¢ées da lin-
guagem proposto por Jakobson:

CONTEXTO
FUNGAO REFERENCIAL
EMISSOR MENSAGEM RECEPTOR
FUNGAO EMOTIVA/EXPRESSIVA FUNGAO POETICA FUNGAO CONATIVA
CONTATO
FUNGAO FATICA
CODIGO
FUNGAO METALINGUISTICA

Figura1-Esquemaem referéncia ao modelo das funcdes da linguagem proposto por Jakobson.



Jakobson (1969) afirma que hd uma tendéncia para o referente, uma orientacdo para
o contexto. Em suma, a chamada funcdo referencial - denotativa, cognitiva — é a tarefa
dominante de numerosas mensagens. Ao transpormos para o campo do jornalismo, o
referencial de toda a reportagem sempre sera a realidade, a cultura, o social. Em jornalis-
mo, a funcao referencial sempre serd focada no fato, no acontecimento.

Em relacdo a chamada funcdo emotiva, centrada no emissor, Jakobson (1969, p. 123-
124) explica que visa a uma expressao direta da atitude de quem fala em relacdo aquilo
de que estd falando e que tende a suscitar a impressdo de certa emocao, verdadeira ou
simulada. No contexto jornalistico, tomando-se a revista como meio de expressdo, a fun-
¢do emotiva estd na visdo diferenciada do repodrter e do fotdgrafo sobre o fato. O designer
também entra nesse campo de producdo de sentidos, ao passo que também agrega sua
percepcdo do fato por meio da diagramacdo da reportagem. O conjunto formado por re-
porter, fotégrafo e designer, todavia, é parte de uma voz, a da empresa jornalistica, isto
é, é por meio desses profissionais que uma publicacdo fala ao leitor. Portanto, a revista,
enquanto instituicdo mididtica e comercial, possui posicionamentos, ideologias e formas
particulares de narrar a realidade ao publico - funcdo poética — as quais os profissionais

devem submeter-se. Sobre a fungdo poética da linguagem:

Essa funcdo ndo pode ser estudada de maneira proveitosa desvinculada dos
problemas gerais da linguagem e, por outro lado, o escrutinio da linguagem
exige consideragdo minuciosa de sua funcdo poética. Qualquer tentativa de

reduzir a esfera da funcdo poética a poesia ou de confinar a poesia a funcao
poética seria uma simplificacdo excessiva e enganadora. A funcdo poética nao
é a Unica funcdo da arte verbal, mas tdo somente a funcdo dominante, ao
passo que, em todas as outras atividades verbais, ela funciona como um cons-
tituinte acessorio, subsidiario (JAKOBSON, 1969, p. 127-128).

Quanto a orientacdo para o receptor da mensagem, a funcdo conativa, Jakobson
(1969, p. 125) constata que encontra sua expressao gramatical mais pura no vocativo e no
imperativo. No caso de uma revista, o imperativo é sempre representado por meio de uma
selecdo nada inocente de imagens e palavras, que visam prender o olhar do leitor. O impe-
rativo acontece por meio de imagens de paginas inteiras ou duplas, de cores chamativas,
de tipologias, manchetes. Ao mesmo tempo, a diagramacdo funciona como um vocativo,
atraindo, convocando e levando o leitor pelas paginas da revista. A diagramacdo, ainda,
canaliza outras funcbes. A diagramacdo possui uma funcdo fética, ou seja, ela mantém o
leitor sempre em contato com a péagina, em conexdo com a reportagem, ndo permitindo
sua fuga. Transpondo a o concepcdo de Pier Paolo Pasolini (1982) de que a realidade é uma
linguagem, podemos verificar que a diagramagcdo também possui uma fun¢do metalin-
guistica na medida em que, ao dar expressdo aos acontecimentos, ela explica a propria
realidade, isto é, uma linguagem explica outra linguagem e, para tanto, é necessdrio uma
funcdo centrada no cédigo, na ideia de que a realidade é traduzida em reportagem nas
paginas da revista.

Assim, esquematizamos as fungdes da linguagem aplicadas ao jornalismo, especifi-
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camente a midia revista, da seguinte forma:

REALIDADE
FUNGAO REFERENCIAL
REPORTER/FOTOGRAFO/
DESIGNER A REPORTAGEM O LEITOR
FUNGAO EMOTIVA/EXPRESSIVA FUNCAO POETICA FUNGAO CONATIVA
A REVISTA A REVISTA IMPRESSA
(EMPRESA MIDIATICA) OU A PAGINA
FUNGAO FATICA
DIAGRAMACAO
FUNGAO METALINGUISTICA

Figura 2 - Esquemaem referéncia ao modelo das funcdes da linguagem proposto por Jakobson  aplica-
das ao jornalismo, especificamente a midia revista.

A PAGINA DIAGRAMADA: AMALGAMA DE SENTIDOS

Considera-se que a fotorreportagem é um discurso sincrético (um conjunto formado
entre as imagens fotograficas e o layout da pagina; e titulos, matérias e legendas) em que
a diagramacdo amarra os sentidos isolados das diversas textualidades presentes na pa-
gina. Para visualizarmos a composicdo dos sentidos na pdagina, emprestamos o esquema
de Hurlburt (1986) que ilustra claramente essa acepcao.

No esquema de Hurlburt (1986), a criacdo em design grafico é entendida como partes
diretamente ligadas a um Conceito (discurso) central, que é a intencionalidade do enun-
ciado. Essas partes também estdo interconectadas. Seu esquema ilustra claramente os
sentidos despertos na composicdo da noticia na pagina da revista. Palavras, Layout e Ima-
gens (a forma da noticia) compdéem a parte visivel do enunciado, o que estd na superficie
em contato direto com o leitor; enquanto as Condicdes (contexto socio-histérico-cultural-
-ambiental), Pesquisa (busca de informacdo, conhecimento, memdrias) e Continuidade
(que sdo as ligagdes sintagmdticas entre os elementos, signos e sentidos) formam o con-
teudo do enunciado, e seus processos de significacdo estdo silenciados, estdo no invisivel
da pégina, pois a composicao da noticia ndo deve ser notada pelo leitor, mas “sentida”



PALAVRAS

e

CONCEITO

CONDICOES CONTINUIDADE

PESQUISA

Figura 3 - Esquema proposto por Hurlburt (1986) e aplicado a composicdo da reportagem em revista.

Essa espécie de “organograma” da composicdo da reportagem em revista, esses ele-
mentos que orbitam um conceito central decidido pelo diagramador em conjunto, ou ndo,
com o redator e o reporter fotografico, também circundam um conceito maior. E como
se cada reportagem se comportasse como um dos elementos do esquema hurlburtiano.

Estd claro que cada reportagem de uma revista é um ponto de encontro entre varios
elementos que a compdem, girando em torno de um conceito que podemos identificar
como um ‘“conceito da pdagina” Mas esse conceito, por si, também esta atrelado a um
conceito central maior que pode ser compreendido como a linha editorial da publicagao,
reflexo das politicas de comunicacdo da empresa jornalistica. Por isso, ao analisar uma
reportagem e, especificamente, suas imagens, devemos perceber a qual sentido elas ser-
vem, pois a fotografia, na noticia, como elemento isolado, possui sentidos que aparente-
mente estdo fechados em si, na moldura fotogréfica, no recorte.

Ndo podemos nos esquecer de que distribuicdo, posicionamentos e dimensbes da
imagem exercem impacto no leitor e servem como balizadores da interpretacdo da ima-
gem fotografica. Mas nao existem para serem percebidos. A titulo de ilustracdo, podemos
dizer que a diagramacéo esta para a noticia na revista assim como a edicdo do telejornal.

O texto, na fotorreportagem, exerce forte influéncia na interpretacdo da imagem fo-
tografica. Legendas, titulos, gravatas e olhos possuem a funcdo de “higienizar’, no sentido
de ndo dar a possibilidade ao leitor de interpretacdo aleatéria e a seu bel-prazer. O texto
direciona a interpretacéo.

A diagramacdo ndo pode ser vista como simples distribuicdo de elementos visuais
na pagina, e sim com intengdes (discursos) que refletem, em um primeiro momento, um
conceito central da reportagem, mas que esta atrelado a linha editorial da publicacao.
Porta (1958, p. 72) nos d4 pistas de como a diagramacdo é importante como processo de
criagdo que une técnica e estética:

‘ DESIGN & COMUNICACAO
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O termo paginacdo, embora amplamente usado na era eletrdnica, conota a
tipografia artesanal e quer dizer montagem de titulos, noticias e ilustragoes.
O termo diagramacédo significa isso também, mas tende a exprimir mais cor-
retamente que a montagem da pagina se relaciona com uma estética que néo
se limita aos elementos graficos, mas inclui a producao editorial.

A diagramacdo é um estdgio superior a paginacdo. Um jornal ndo pode deixar
de ser paginado, mas pode deixar de ser diagramado. No entanto, para expri-
mir um padrdo visual prdprio, aliando arte e técnica, precisa ser diagramado.
Assim, um jornal diagramado é mais do que um jornal paginado.

[..] A diferenca entre uma e outra é sutil, mas enquanto o paginador deve ter
apenas nogOes graficas, o diagramador dever ser um especialista com conhe-
cimentos de redacao, de gréfica e de técnicas visuais.

Nos primérdios da fotorreportagem no Brasil, em O Cruzeiro, na década de 1940', o
leitor se depara com a fotografia que compde uma narrativa visual incisiva, com maior
impacto “realistico” Os sintagmas da fotorreportagem sugerem uma espetacularizagdo
da noticia naquele periodo e, especialmente, em O Cruzeiro. A revista usa de forma inova-
dora e impactante, para a época, linguagens relacionadas a literatura fantastica (trabalho
do jornalista David Nasser), manipulacdo e trucagens fotograficas, e direcdo de arte para
a producdo fotografica, tudo permeado pela temperanca entre realidade e ficcdo, em uma
narrativa visual sem precedentes na imprensa e que Jean Manzon? dominava muito bem.

Deste modo a imagem fotografica passou a ser um elemento ativo, contendo
a mensagem ideoldgica do autor, direcionada pela linha editorial do periddico.
E interessante notar que muitas vezes era o préprio fotégrafo quem escrevia
os textos e legendas de suas reportagens. Estabeleceu-se uma dindmica entre
fotografia e o texto, cada um tentando de ter para si o privilégio na definicao do
acontecimento (COSTA; SILVA, 2004, p. 104).

Observemos duas fotorreportagens publicadas na revista O Cruzeiro. As primeiras
imagens tratam-se de amostras de uma publicacdo especial de O Cruzeiro sobre a revolu-
¢ao de 1930, publicada em 8 de novembro daquele ano. Toda a edicdo, com excecdo das pa-
ginas de publicidade, possui os mesmos conceitos: uma gama de imagens que registram
diversos momentos da revolugcdo e vdrias regides do pais. Percebe-se que a diagramagao
busca incorporar grafismos como pergaminhos, tipografias diferentes para cada pagina,
caixas em torno dos olhos e fotografias que se conectam por meio de sobreposicées. O
olhar do leitor salta de uma imagem a outra, como a transitar pelos diferentes instantes
da revolugdo. Cantos arredondados e em formato circular suavizam a quadradura das
paginas, e titulo e intertitulo (O empastelamento dos jornaes governistas em Sao Paulo)
direcionam a interpretacao.

1 O periodo de 1943 a 1954, segundo Helouise Costa (1994), “corresponde a implantacdo, desenvolvimento e apogeu do
modelo da fotorreportagem” no Brasil.

2 Jean Manzon, fotdgrafo e cineasta francés que trabalhava no DIP até ser contratado para atuar em O Cruzeiro. Foi
responsavel pela reformulagdo visual da revista a partir do ano de 1943 e implantou a fotorreportagem no Brasil.
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Figura 6 - Diagramacdo das reportagens pouco preocupadas em criar um fluxo; fotomontagem.

A sobreposicdo de imagens e as trucagens, como as da Figura 6, na qual soldados fo-
ram recortados e aplicados sobre outra fotografia, buscam recompor no espaco da pégina
a concomitancia de tempos e espacos das imagens fotograficas. Assim como a revolucdo
estd em toda a parte, em todos os cantos, a narrativa visual da reportagem busca esse
sentido: a aproximacdo de momentos distintos da histéria narrada e distantes no tempo,
mas concomitantes na narrativa visual da pagina. Ao analisar a evolucdo da fotorrepor-
tagem em O Cruzeiro, Peregrino (1991, p. 52) afirma que,

Gracas a sua natureza significante, toda imagem aproxima ou conjuga realida-
des opostas, indiferentes ou distanciadas entre si. A fecundidade dessa nocéo,
O Cruzeiro alia a intencionalidade de uma pretendida objetividade, explorando
aindubitavel conexao da foto com o referente retratado.

No primeiro exemplo, observamos que o registro dos acontecimentos e a organizacdo
das imagens nas pdginas, em forma de painel, buscam dar um dimensionamento ao
fato, como um registro histérico. Sdo imagens da Revolucdo, da vitéria em Sado Paulo, dis-
postas de forma que o olhar do leitor percorra verticalmente a pédgina. Na outra, imagens
dos jornais incendiados e imagens distribuidas de maneira que o olhar do leitor transite



de forma circular, passando de foto em foto até chegar ao titulo centralizado da matéria,
que também funciona como uma legenda das imagens. Vemos, em ambas as paginas,
um sentido de composicdo intencional: o de registrar, exibir cenas do fato, mas ndo como
as intencdes da fotorreportagem de 1944. Os sentidos das fotografias nessa reportagem
sdo os mesmos do fotojornalismo atual: o fotégrafo (sem identificacdo) que registra, e a
maquina como simples testemunha dos acontecimentos. Em 1930, segundo Costa e Silva
(2004), esse é um exemplo de como a fotografia de imprensa ainda ndo tinha adentrado
o fotojornalismo moderno.

A fotografia na imprensa brasileira surgiu no inicio do século: Revista A Sema-
na em 1900, llustracdo Brasileira em 1901 e Kosmos em 1904. [..] Nossos primei-
ros reporteres fotograficos eram provenientes das classes populares, pessoas
sem formacdo e com instrumental técnico inadequado a sua atividade. Du-
rante quarenta anos essa foi a realidade da fotografia de imprensa no Brasil.
A situacdo s6 se modificou a partir da reformulacdo da revista O Cruzeiro na
década de 40, o que modificou definitivamente o estatuto social do fotdgrafo de
reportagem (COSTA; SILVA, 2004, p. 103).

Passemos para o segundo exemplo. Nas paginas de abertura de uma fotorreporta-
gem de oito paginas sobre a partida de futebol entre um time paulista e outro carioca, o
jogador carioca considerado a estrela da partida, Maneco, abre em pdgina inteira com a
legenda “Maneco, o dono da bola” A imagem do jogador e o titulo da fotorreportagem (4
a 1, redigida por David Nasser com fotos de Jean Manzon), ambos com maior destaque
nessa abertura, complementam-se, formam visualmente uma foto-legenda. Logo, fica
claro para o leitor que Maneco, “o dono da bola” - expressao que indica que o persona-
gem se trata de um craque, um especialista, que possui um talento especial -, é o autor
dos quatro gols indicados no titulo. Outras duas fotos mostram os técnicos orientando
os capitdes de cada time. Paulistas versus cariocas, estes ultimos (os campedes) ja sao
apresentados ao leitor como os “donos da bola” - as bolas estdo na foto, do lado carioca.
Os corpos alinhados, como prontos para uma batalha, em perspectiva, ddao profundida-
de a pagina e arrastam para o ponto de fuga das fotos o olhar do leitor. O alinhamento/
composicao das fotos, na segunda pagina, traduz o clima de competicdo entre as duas
equipes. De um lado, os paulistas, de outro, os cariocas. Além da diagramacdo e da jus-
taposicdo de imagens e textos, a teatralidade das fotografias, em angulos que revelam
um recorte cinematogréafico, também contribui para a que a fotorreportagem seja mais
atraente, criativa e convincente. O fotégrafo ndo possui uma presenca “invisivel” como na
reportagem anterior; aqui ele é ativo, personagem da noticia, narrador. Sdo claras suas
intencionalidades e sua presenca no ambiente do fato.

‘ DESIGN & COMUNICACAO
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Figura7- O Cruzeiro, 29 de marco de 1947 - paginas 8 e 9.

Na segunda pagina. a teatralidade dos personagens continua. As expressdes dos jo-
gadores sdo exploradas, dando continuidade ao sentido apresentado nas pdaginas de aber-
tura: as trés primeiras paginas representam a preparacdo dos jogadores, que se alinham,
vestem-se, e possuem expressdes de anseio, divida sobre o que ocorrerd, o que estd por
vir. Na imagem maior, de pdagina inteira, o jogador Chico se veste e traz a seguinte legen-
da: “Chico: Desmaiou de emocdo ap6s conquistar o primeiro goal para a selecao carioca”.

A imagem indica a passagem do tempo entre o inicio (a preparacdo, o antes da partida)
e 0 meio (o decorrer da partida). A legenda direciona o leitor para uma imagem que nao esta
na reportagem. A expressdo “desmaiou’, na legenda, direciona a imaginacdo do leitor e cria
enlaces entre o presente da imagem, o passado do fato e o futuro da narrativa que se deli-
neia nas pdaginas. Ao virar a pagina, a acdo que leva o personagem a desmaiar (0 primeiro
gol carioca) surge em pagina inteira. As duas imagens, em sequéncia (paginas 11 e 12) e com
as mesmas dimensodes, formam uma micronarrativa inserida da narrativa maior.
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Figurag- O Cruzeiro, 29 de marco de 1947 - paginas 12 e 13.
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As imagens das pdginas 12 e 13 recompdem as a¢des do evento, representando seu
desenrolar no tempo. Também representam o climax da narrativa. Suas relagbes diegéti-
cas se desenvolvem a partir do sequenciamento, da distribuicdo, do recorte e das relacbes
entre imagens e legendas. Uma das legendas, a da fotografia do jogador que sofre (desta-
que), revela o esforco em recompor o tempo da noticia em seu estatuto de narrativa com
didlogos diretos:

Al COMO DOI! - resmungava o craque. Calma, Ademir, respondia o médico,
enquanto Johnson, o massagista de mdaos de veludo, ajudava-o a levantar-se.

As duas dultimas pdaginas da reportagem correspondem ao desenlace da narrativa:
o fim do evento. As fotografias em close dos jogadores paulistas remetem a uma certa
admiracdo pelo futebol carioca. Um intertitulo, logo abaixo das imagens, funciona como
legenda: os paulistas souberam perder deixando uma boa impressdo. E impossivel ndo per-
ceber o quanto esses personagens parecem aturdidos, estupefatos, quase abobalhados, e a
legenda confirma que esse deslumbramento das faces é pela suposta qualidade do futebol
carioca. Em uma das fotos a seguir, um jogador do time paulista carrega um objeto sobre
a cabeca. Nao se sabem suas inten¢des com o objeto que surge na imagem, mas a legen-
da direciona a interpretacdo. Ao ler a legenda e, depois, voltar para a imagem, estamos
diante de um jogador que se prepara para partir, e o objeto torna-se uma mala: Claudio
prepara a bagagem, rumo ao hotel. O mesmo ocorre com a foto ao lado, em que o jogador
tem a expressao de alguém que estd atento a uma conversa, como se estivesse recebendo
instrucdes. E uma foto que se encaixaria perfeitamente no antes da partida. O jogador
recebe uma massagem, uma atencdo pré-jogo. Quem é massageado estd em uma posicao
privilegiada, de certa maneira, mas a legenda o transforma em um perdedor: OG jogou
bem, com dinamismo, na defesa e ajudando a ofensiva, mas o quadro estava sem chance e
Luis Borracha num grande dia. Por isso, foi inttil.

Figura1o- O Cruzeiro, 29 de marco de 1947 - paginas 14 e 15.



Uma fotografia de Domingos da Guia, em pdgina inteira, marca o fechamento da
reportagem. Na imagem, o personagem olha para baixo, pensativo, e ndo percebemos se
ele estd vestindo ou tirando a camisa do time. O calcdo, ainda branco, limpo, é indicativo
de que ainda ndo jogou. Portanto, concluimos que a expressdo pensativa do jogador estd

relacionada a partida que acontecerd e que ele veste a camisa naquele momento. O que
diz a legenda?

DOMINGOS DA GUIA, a muralha que Maneco derrubou 3 vézes de maneira sen-
sacional.

Ao voltarmos para a imagem, vemos um jogador triste, cabisbaixo, e ele estd tirando

a camisa do time, clara referéncia ao término do evento e a posicdo onde estd a imagem
na diagramacdo da reportagem.

O efeito de conotacdo € provavelmente diferente conforme o modo de apre-
sentacdo da palavra; quanto mais proxima estd a palavra da imagem, menos
parece conoté-la; devorada, de uma certa forma, pela mensagem iconografica,
a mensagem verbal parece participar de sua objetividade: a conotacdo da lin-
guagem “purifica-se” através da denotagao da fotografia (BARTHES, 1990, p. 20).

Interessante é perceber que, claramente, a reportagem valoriza os vencedores daquele
campeonato brasileiro, os cariocas. A revista é uma publicacdo carioca. As imagens que
marcam inicio e fim da fotorreportagem sdo também as imagens de um jogador carioca
e um paulista. O vencedor e o derrotado. Ao vencedor, em primeiro plano, um close da sua
arma principal, seu pé direito, com o qual ele goleou o adversario. Seu olhar é para o alto,
para frente, para o futuro, para a direcio em que transcorre a narrativa jornalistica. O der-
rotado olha para baixo, para o que aconteceu, na direcdo do passado, enfim, tirar a camisa
supostamente suada. O time perdedor fica com a tristeza, a volta ao hotel e as expressdes
tolas. Na sequéncia das imagens, na narrativa dividida em comeco, meio e fim, cabe o
fim ao time derrotado, mesmo que as imagens contradigam o que as legendas informam.

Figura11-Asimagens de abertura e fechamento da reportagem.
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A DIAGRAMACAO COMO MODALIZADORA DO DISCURSO FOTOGRAFICO

Ficam claras as diferentes intencdes de cada reportagem, separadas no tempo por
quase duas décadas. As imagens de 1930 estdo muito mais proximas de um pictorialismo
e ainda estdo a caminho de uma efetiva linguagem do fotojornalismo lancado por Man-
zon. Essas intervencdes da diagramagdo no conteido imagético e textual da pdagina é que
podem influenciar a forma de apreensdao do leitor. De forma sucinta, Collaro (2000, p.
114-117) cita que a diagramacdo é um conjunto de leis compositivas que podem ser identifi-
cadas como “unidade, ritmo, harmonia, variedade, destaque, contraste, equilibrio, sime-
tria e intensidade’, que manipulam textos e imagens a fim de facilitar, tornar agradavel
a leitura de um jornal ou revista. A fotorreportagem em O Cruzeiro possibilita diversos
ritmos, leituras e percepcdes dos conteudos, apesar de possuir uma construcdo textual e
visual sobre padrées estruturais, que revelam sua natureza conservadora. Peregrino (1991,
p. 59-60) comenta que a fotorreportagem em O Cruzeiro possui um

[..] sentido de crénica visual que organiza a informacdo dentro da ordem
cronolégica dos acontecimentos. A narrativa parte de um ponto inicial, ge-
ralmente sublinhada pela publicacdo de foto de pagina inteira, que indica os
elementos pelos quais se faz a descricdo das motivacdes que originaram a
trajetéria de um determinado fato. Com freqiiéncia um texto inicial, acom-
panhado do titulo da matéria, d4& uma informacdo sucinta do teor da repor-
tagem. Desdobrado em pagina subseqiientes, o relato passa por constantes
variagdes que mostram uma diagramacdo das fotos dispostas numa cadeia
em formatos diversos. [..] As fotos de pagina inteiras sdo intercaladas a tota-
lidade da matéria e representam o meio e o fim das reportagens. Essas, fotos,
nesse caso, sao unidades significativas do principal foco para o qual converge
a noticia, enquanto que aquelas, representadas na sequiéncia, retratam a série
de episodios na qual se articulam os diversos momentos da situacao.

Esse conjunto sincrético formado por fotografia e legenda da fotorreportagem nos da
pistas sobre como podemos observar, nas imagens-legendas de jornais e revistas contem-
poraneos, o quanto seus discursos buscam direcionar a interpretacdo do leitor. Sobre a ma-
nipulagdo fotografica nos primeiros jornais do Brasil, Andrade (2004, p. 63) comenta que

[..] as fotografias que chegavam a redacdo do periddico, eram as mesmas
passadas ao ‘artista gravador, que tratava de interpretd-las e até mesmo dra-
matiza-las, se fosse o caso, adaptando-as dessa maneira ao gosto popular, ao
perfil de seus leitores, além de transmitir a noticia de acordo com os objetivos
editoriais.

Nas maos de Manzon, tais sentidos se tornam amalgamados ao estatuto da foto-
grafia jornalistica em O Cruzeiro, pois ele “que era um esteta e, como tal, achava que
a realidade devia ser transformada em obra de arte, para agradar ao publico (ACCIOLY
NETTO, 1998, p. 109). Ndo podemos nos esquecer de que, na fotorreportagem, nas imagens
em si, mesmo isoladas ou produzidas sobre determinadas estética e intencdo ditadas por
Manzon, é na composicdo, na sua cadéncia narrativa no espaco da pdagina e no tempo



da narrativa, na recomposicdo do fato que habitam os significados. Ao mesmo tempo, a
razdo de existir da diagramacdo é o elemento fotogrifico e textual, portanto imagem e
composicdo estao intrinsecamente conexas.

Imagens de pdagina inteira pontuam o comeco e o fim da fotorreportagem. As ima-
gens que permeiam esses dois extremos tém dimensdes que indicam sua importancia na
narrativa jornalistica. As imagens menores “falam baixo’, as maiores “gritam” ao leitor.
Os tamanhos das imagens sdo a alegoria da vocalizagdo do enunciador, modalizam a
mensagem, 0s argumentos visuo-textuais da pdgina, com a intencdo de convencer indo
além do real. Como em um campo de batalhas, os jogadores sdo alcados a imagem de

guerreiros, herdis.

CONSIDERACOES FINAIS

A composicdo da noticia situa o leitor na pdgina, indicando onde comeca a leitura
e onde termina; cria caminhos para o olhar transitar; direciona as ideias e as significa-
¢coes. Objetiva encher as paginas e os olhos do leitor com “harmonia, equilibrio e beleza”;
busca uma argumentacdo visual em cada péagina, em formas diferenciadas e atraentes.
De maneira geral, a diagramacdo dita ritmos de leitura, podendo deter o leitor por mais
tempo na pagina ou fazer com que ele passe rapido para outro lugar da revista. Desejos
de quem compde a pagina. Mas, acima de tudo, a diagramacdo da credibilidade a noticia.
A diagramacdo bem elaborada, em conjunto com textos sincréticos, convence de que a
noticia é real, verdadeira, pois a composicdo das imagens busca a recomposicdo do tempo
real do acontecimento.

Ao diagramar uma pagina, o diagramador (ou designer) ndao quer simplesmente “dei-
tar o texto sobre o leito do papel’, como escreveu Chartier (2002, p. 23). Ele quer fazer com
que tanto o texto como as imagens e outros elementos se levantem de alguma forma da
horizontalidade da pagina e ganhem outras dimensdes para o leitor, além da informacao.

E essa relacdo que o diagramador tem com a pagina: uma deliberacdo da técnica e dos
conhecimentos. H4 um esforco em fazer-se notar pelo leitor, em “saltar” sobre o leitor, des-
de a producdo fotografica até sua composicdo na pdagina e a redacdo das legendas que vao
cambiar seus sentidos. E esse conhecimento também era dominio de Manzon.

Ao observarmos publicagdes histéricas, como O Cruzeiro, olhamos para as origens do
fotojornalismo moderno. Dessa forma, é mais facil compreendermos os mecanismos e pro-
cessos de discursivizagdo da imprensa atual, justamente por ainda transparecerem certo
didatismo e intencionalidades mais claros a partir do olhar do hoje.
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ENUNCIADO-IMAGEM E MIDIA:
ENTRE O VER E O SIGNIFICAR

MARIA CLECI VENTURINI
MARCIO JOSE DE LIMA WINCHUAR
LEANDRO TAFURI

Desde sempre, quando se pensa/fala sobre o universo feminino, o contraditério se
impde e funciona no ambito do discurso. A questao é: de quem se fala e em que contexto?
Que imaginario se tem dessa mulher? Uma “santa’’ mae, esposa, irmd, companheira ou
amiga dedicada ou uma mulher maravilhosa, perfeita, a mais bela das belas que povoa o
imagindrio masculino e causa inveja as demais mulheres que buscam nela defeitos, tais
como celulite, estrias e rugas, enfim, sinais de que sdo reais. Poderiamos pensar, ainda,
no discurso sobre a mulher agredida, submissa, marginalizada, sem um lugar definido
no mundo social, econdmico ou juridico. Falamos de mulheres com e sem direitos, endi-
reitadas, entortadas, daquelas que engrossam as estatisticas da violéncia.

Do lugar de onde “olhamos” o contraditério em torno do sujeito-mulher, nés a sig-
nificamos como sujeito inserido na formacdo discursiva que chamamos “do feminino’,
ndo somente porque se contrapde ao masculino, mas porque historicamente a imagem da
mulher oscila entre o “ser bela” e o “ser fera” Em torno dela, sdo constituidos imagindrios
pelos quais o sujeito-mulher representa Madalenas, Marias, Salomés, Amélias, Magdas,
Giseles, todas mulheres plurais, singulares e talvez menos visibilizadas que as Elisas Sa-
mudio. Entretanto, sempre mulheres constituidas pelo funcionamento da memoria, por
um discurso de (rememoracdo), que sustenta, legitima e autoriza discursos que circulam
na midia em um incessante desfile de beleza e glamour, mas também de violéncia.

Este trabalho tem como objetivo principal observar o funcionamento discursivo de
capas de revista. Para isso, parte-se do pressuposto de que o discurso jornalistico pode
atuar como um mecanismo de imposicdo e de identificacdo, retomando diversos discur-
sos e possibilitando diferentes efeitos de sentidos, dos quais postulamos que possuem
ligacdo direta com as condi¢cdes de producdo do discurso. Nesse sentido, lancamos um
olhar para o sujeito-mulher em capa de revista, observando que efeitos de sentidos po-
dem ser rememorados/comemorados nesse processo e qual imagindrio (des)construido
do sujeito-mulher.

Por esse funcionamento, a midia imobiliza os sujeitos, colando-os a determinados
sentidos, os quais sdo reforcados pelos discursos que nela circulam. Temos como corpus
a capa da revista IstoE que trata do caso Elisa Samudio. A partir da materialidade, mos-
tramos que a mulher é retomada ndo s6 por padrdes de beleza, fragilidade e “inocéncia’,
mas também por meio de mecanismos que dao visibilidade a violéncia social, da qual ela
é a vitima, engrossando as estatisticas de violéncia no pais.
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Diante desse quadro e do contraditério que o estrutura, interessa-nos, especificada-
mente, investigar a representacdo do sujeito-mulher na midia, por meio de discursos que
estruturam/legitimam/ancoram  imaginarios constitutivos desse sujeito. E quase con-
senso que os discursos que circulam na formacdo social simulam normalidade no que se
refere ao quadro de extrema contradicdo instaurada pelo fato de o sujeito-mulher repre-
sentar, de um lado, um objeto de consumo e, de outro, protagonizar a violéncia e a discri-
minacdo. Nesse sentido, os discursos mididticos instauram e sustentam o que Pécheux
(1997a) designa “um mundo semanticamente normal’, instituido na ordem do “pensével”

Os discursos produzidos pela/na midia veiculam e criam, em um mesmo tempo e
lugar, imagindrios de sujeitos-mulheres padronizados, idealizados, dando visibilidade a
mulheres, as quais, pelo excesso de perfeicdo, podem ser definidas como nédo-mulheres,
pois a elas ndo é permitida a falta, nem a falha, préprios do que constitui “um mundo
possivel’, de acordo com Pécheux (1997a). O mundo nao-possivel pode ser sustentado pela
figura de Salomé (a mulher que pediu a cabeca de Jodo Batista), simbolo da seducdo, en-
quanto discurso de, pelo imagindrio de beleza e sucesso. Os sujeitos-mulheres que repre-
sentam esse ideal de beleza e de perfeicdo fortalecem a imagem feminina do sucesso e da
seducdo, mas apagam o outro lado, o da humanidade/sentimentalidade ou o destacam
para reforcar a mitologizacao deles.

Esse apagamento se da pela reproducdo/repeticdo de discursos que, pelo trabalho da
ideologia da lingua na histéria, legitimam/ancoram funcionamentos sociais e discursi-
vos do feminino e instauram o sujeito-mulher como objeto de consumo, em que a beleza
é o Unico e avassalador critério para o sucesso. Entretanto, esse mesmo critério instaura
outro lado e dé visibilidade a violéncia e a perdicdo de sujeitos-mulheres em um mundo
em que se institucionaliza o feminino como um modo de “vender”. Nesse funcionamento,
a vida familiar e pessoal passa a ser de dominio publico.

Esse funcionamento da mulher como objeto instaura, com frequéncia, o lado tragico
da sociedade. Nele, as mulheres sofrem violéncia de toda ordem e circulam discursos que
naturalizam e legitimam a cultura machista, no qual ressoa o sujeito-mulher historica-
mente passivo, oprimido e incapaz de reverter o quadro de violéncia e de discriminacao,
sedimentado ndo sé no Brasil mas também em outros paises. H4 um outro funcionamen-
to de mulher, quase apagado, pois nele se incluem a maioria dos sujeitos-mulheres, as
quais sao profissionais, donas de casa, mées, mas nao sao tdo belas, nem tdo oprimidas,
que constituem também a formacéo discursiva do feminino.

O DISCURSO SOBRE A MULHER: FUNDAMENTOS E ANCORAGENS

Na ordem do discursivo, os discursos sobre o sujeito-mulher estruturam-se por uma
memoria histdrica, que instaura na formacédo social efeitos de evidéncia, de verdades e de
um real constitutivo da saturacdo discursiva a partir do outro. Para Pécheux (2002, p. 55),
o outro na materialidade textual sinaliza para a sua existéncia “como lei no espaco social
e da memoria histérica, como o préprio principio do real sécio-histérico” Esses principios
sdo determinantes para a interpretacdo do discurso sobre, a partir do qual podemos en-
tender que, “nos espacos transferenciais da identificacdo, constituindo uma pluralidade



contraditéria de filiagdes histéricas [...] as coisas, a saber, coexistem com objetos a propé-
sito dos quais ninguém pode estar seguro de ‘saber do que se fala” (PECHEUX, 2002, p. 55).
Com isso, o autor demarca a diferenca entre o que é estrutura e o que é acontecimento,
apontando para o mesmo ou para o diferente, definidos pelo cumprimento da ordem es-
tabilizada, a que instaura o novo.

Dito isso, sublinhamos que, se o discurso sobre o sujeito-mulher se assenta no ja-dito
e repetido antes em outros lugares e discursos, qual seria entdo o papel da midia? Cabe
perguntar ainda: se a midia legitima discursos repetidos e sedimentados e cria neces-
sidades em vista de mitos e idealidades na formacdo social, que imaginarios instaura
em relacdo ao sujeito-mulher e que espacos de memdria esses imaginarios convocam e
fazem trabalhar?

A urbanidade, a cidade e a textualidade discursiva desta perpassam nossas reflexoes,
na medida em que os discursos mididticos circulam no espagco urbano e, por ela/nela,
constroem-se e descontroem-se efeitos de realidade, instaurando por esses efeitos imagi-
ndrios contraditérios, ndo sé de imagens do sujeito-mulher mas também do espago social
em si mesmo. Nessa perspectiva, reportamo-nos a Orlandi (2010) e a um texto recente, no
qual ela focaliza sujeitos-mulheres ligados a delinquéncia. A autora parte do pressuposto
de que a vida em sociedade é marcada por contradicbes de toda ordem: da indiferenca, da
concentracdo, da fragmentacdo e do excesso. Essas contradi¢bes funcionam como condi-
cionantes que induzem os sujeitos a buscarem relacdes além das familiares, esperando
que o0s grupos se constituam como instituicbes paralelas as do Estado, especialmente,
quando os sujeitos em tela estdo a margem do Estado de direito, como ocorre em relacdo
aos sujeitos-mulheres envolvidos com o trafico e com a contravencéo.

Nesse texto, a autora discute como se constitui o consenso em sociedades que pro-
piciam a individuacdo do sujeito, ou seja, nas sociedades em que os sujeitos sdo tomados
em suas individualidades em um processo que sustenta a segregacdo, ressignificando
0 espaco urbano, o cidaddo, a cidadania, a civilidade, o individuo e a proépria formacao
social. A producdo do consenso apoiar-se-ia na pratica da opinido publica, “considera-
da ideal para solucionar satisfatoriamente os conflitos sociais, pela instituicio de um
“nés” coletivo sobre o qual se desenham politicas publicas que atendem as aspiracbes e
sentimentos compartilhados pelos individuos e grupos que integram a sociedade” (OR-
LANDI, 2010, p. 6-7). Esse quadro sinaliza para a instauracdo de uma viséo homogénea da
sociedade, efeitos resultantes do trabalho da ideologia na lingua, saturando discursos e
homogeneizando sentidos.

A mesma autora sinaliza para politicas urbanas aparentemente democraticas, que
se fundamentam na logica do consenso e, por essa ldgica, constituem maiorias, em de-
trimento das minorias, no qual se enquadram/vivem os sujeitos-mulheres. Ha grupos de
sujeitos-mulheres que sdo representadas como “objeto de consumo’, e visibilizadas como
“as mais belas das belas” Além desse grupo, temos aquelas que sdo violentadas, mortas,
enfim, marginalizadas, para as quais as leis sdo ineficientes. E importante destacar que
hd um terceiro grupo, o das mulheres que nado sdo noticia e que, por razdes nem sempre
bem explicadas, ndo interessam a midia. Essas ndo geram manchetes e, para o bem
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ou para o mal, sdo a maioria. Entretanto, destacamos o grupo das marginalizadas, as
quais constituem o objeto de nossa reflexdo. Os sujeitos-mulheres nesse grupo servem de
modelo, notadamente do que ndo se pode/ndo se deve fazer, constituindo, igualmente, a
formacéo discursiva do feminino.

Como dissemos nas palavras iniciais, nosso objeto é o sujeito-mulher inserido na for-
macdo discursiva (doravante FD) do feminino, que determina, pela memdria do dizer, o in-
terdiscurso, a legitimidade ou nao de dizeres e/ou saberes no que tange ao discurso sobre a
mulher. Segundo Pécheux (1997a, p. 16), a FD é “aquilo que, numa formacdo ideoldgica dada,
isto é, a partir de uma posicdo dada numa conjuntura dada, determinada pelo estado da
luta de classes, determina o que pode e deve ser dito [..]. As materialidades textuais desses
dizeres ndo sdo somente verbais, por isso analisamos também imagens, por entendermos
que elas também apresentam um funcionamento textual. Para tanto, nds as analisamos
por meio do conceito de enunciados-imagem, os quais funcionam, assim como o texto,
como unidade de andlise de discursos, e cuja interpretacdo se da a partir da memoria,
mais especificamente pelo interdiscurso, entendido como “o que todo mundo sabe”. Desta-
camos, a seguir, com mais detalhes, o funcionamento das imagens como texto.

ENUNCIADOS-IMAGEM: DISPOSITIVO DE ANALISE EM TEXTUALIDADES NAO VERBAIS

Neste texto e em outros trabalhos, enfocamos as materialidades nao verbais e utili-
zamos a nocdo de “enunciado-imagem’, por ndés entendida como unidade de andlise do
texto ndo verbal, que, assim como o verbal, encaminha para o discurso, objeto da Andlise
de Discurso Brasileira, representada por Eni Orlandi e pelos analistas do discurso que se
identificam com os encaminhamentos tedricos dados por ela, a partir de Pécheux. A anco-
ragem tedrica em torno do enunciado-imagem decorre de Pécheux, mais especificamente
do texto “Discurso, estrutura ou acontecimento’, publicado em 2002, no qual “On a gagné”
é definido como um enunciado, apesar de a materialidade discursiva ndo ter “o conteudo
nem a forma, nem a estrutura de uma palavra de ordem, de uma manifestacdo ou de um
comicio politico” (PECHEUX, 2002, p. 21).

Outra justificativa que ancora a no¢do de enunciado-imagem e do seu funciona-
mento como texto vem de Orlandi (1995, p. 1), quando destaca que a Analise do Discurso
“restitui ao fato de linguagem sua complexidade e sua multiplicidade (aceita a existéncia
de diferentes linguagens) e busca explicitar os caracteres que o definem em sua espe-
cificidade, procurando entender o seu funcionamento” Buscamos sustentacdo, ainda,
em Davallon (1999, p. 23), para o qual a imagem é “um operador da memoria social” e
“estaria inteiramente e naturalmente presente nos arquivos das midias” Ainda segundo
o mesmo autor, a imagem, para significar, deve fazer sentido na formacdo social, estar
viva entre os sujeitos-cidaddos. Para Pécheux (1999, p. 51), o funcionamento da imagem se
daria por meio de uma memoéria discursiva, colocando em jogo a “passagem do visivel ao
nomeado” Por essas e por outras razdes, entendemos ser pertinente, portanto, analisa-la
como enunciado, na medida em que nos permite a leitura/interpretacdo/compreensao
pelo interdiscurso, enquanto memdria, relacionada ao que todo mundo sabe e que ressoa
no intradiscurso, atualizando-o e ressiginificando-o.



A possibilidade de interpretar a imagem a partir de enunciados decorre do movimento
do discurso na tensdo, segundo Orlandi (2004), entre o mesmo e o diferente, entre a para-
frase (reiteracdo do mesmo) e a polissemia (a producdo da diferenca). Estendendo esses
conceitos ao uso da imagem em textos ndo verbais, podemos dizer que a imagem cumpre
primordialmente duas fun¢des: uma como cendrio, e outra como linguagem. Como cena-
rio, cumpre uma funcdo ilustrativa, ligando-se ao mesmo, em um processo de natureza
parafrastica, em que algo se mantém pela repeticdo, pelo dizivel (memdria saturada). Em
seu funcionamento como linguagem, a imagem mantém sua materialidade especifica.

A traducdo pelo verbal d4 espaco ao siléncio e atesta o movimento do discurso, que se
faz na contradicdo entre o “um” e o “multiplo, entre 0 mesmo e o diferente, entre a para-
frase e a polissemia’; e desloca, ao mesmo tempo, o sujeito e o sentido. O funcionamento
das imagens como linguagem ¢é referendado por Orlandi (2004), quando diz que as ima-
gens destituidas do componente verbal perdem o seu significado, tornando-se imagem
pura, do que decorre a transparéncia, o apagamento do sentido histérico e cultural.

Tanto nos textos verbais quanto nos ndo verbais, as regularidades instauram sen-
tidos, sendo que a diferenca entre uns e outros estd na organizacdo das regularidades.
Nos primeiros, predominam as materialidades linguisticas e, nos segundos, as imagens,
como dissemos, retomando Orlandi (2004) e Souza (2001), ndo como ilustracdo. Os sabe-
res mobilizados tanto em uma como em outra modalidade de texto remetem para uma
estrutura horizontal que corresponde ao intradiscurso, eixo da formulacdo do sentido,
materializado pela forma que o enunciado tomou no discurso, apds passar pelo processo
de apropriacéo e de sintagmatizacao.

A estrutura vertical - interdiscurso - sinaliza para a existéncia anterior do enuncia-
do formulado na estrutura horizontal, e sua inscricdo, também anterior, a um dominio
do saber, sublinhando o retorno de discursos pertencentes a um tempo bem mais abran-
gente (COURTINE, 1981; INDURSKY, 2003). Tanto em um eixo quanto em outro, os saberes
remetem para a nogdo de estrutura, de acordo com Pécheux (2002), pela repeticdo que
se instaura no eixo da formulacdo, no ponto em que o interdiscurso encontra-se com o
intradiscurso. Ainda segundo Pécheux (idem), é do ponto de encontro entre a memdria e
a atualidade que deriva o acontecimento, momento em que o sentido desliza. De acordo
com Indursky (2003, p. 103),

[..] este ponto de encontro é onde o enunciado, proveniente de uma estrutura
interdiscursiva, pelo viés da repeticdo, é inscrito na estrutura do discurso do
sujeito, no intradiscurso. E nesse ponto de encontro de uma memdria (inter-
discurso) com uma atualidade (intradiscurso) instaura-se o efeito de memo-
ria: os sentidos sdo rememorados, atualizados, ressignificados.

Nos textos nao verbais, as recorréncias sdo instauradoras de sentido e cumprem a
funcdo prépria dos operadores discursivos ndo verbais de estabelecer a relacdo entre uma
formacado discursiva e outra, entre um texto e outro, remetendo a condi¢ées de producdes
distintas. As imagens, assim como os significantes verbais - as palavras -, comportam
sentidos atualizados pelo interdiscurso e pela relacdo do sujeito com a ideologia e com o
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inconsciente, dotando-o da ilusdo de completude, de ser a origem e o centro do dizer. Essa
ilusdo estd ligada ao inconsciente, pelos esquecimentos. O esquecimento numero um, da
ordem da enunciacdo, refere-se a ilusdo de que o dizer s6 pode ser esse. O esquecimento
numero dois nega a possibilidade de que o mesmo dizer possa ser constituido por outras
materialidades e formulagées.

A materialidade verbal e a ndo verbal, tanto uma quanto a outra, sdao consideradas
exemplares do discurso, mas é na forma material, no intradiscurso, que as diferencas
se estabelecem. No texto verbal, as palavras e os enunciados formam uma rede de sig-
nificincia para compor o discurso e, no texto ndo verbal, as imagens exercem a mesma
funcdo, significando pelo siléncio, fundador e instaurador dos sentidos, e pela memdria
(interdiscurso), que estrutura os saberes e os dizeres constitutivos da forma-sujeito. Os
enunciados que compdem os textos verbais e também as imagens e as cores dos textos
ndo verbais significam de acordo com as condi¢ées de producdo em que circulam e com
os sujeitos que os formulam. Segundo Authier-Revuz (2004, p. 18), “ocorre no discurso o
jogo com o outro que opera no espaco do ndo-explicito, do semidesvelado, do sugerido,
mais do que mostrado, do dito".

O texto verbal sintagmatiza, no eixo da formulacdo, palavras e enunciados que vém
de outros lugares, inscritos em FDs heterogéneas, nas quais se inscrevem sujeitos assujei-
tados a um dominio do saber, e ndo a outro. Isso significa que o sentido sempre pode ser
outro, porque depende ndo s6 da materialidade textual, mas dos sujeitos que inscrevem
essas FDs no discurso. Esses sujeitos ocupam diferentes posicdes e lugares na formagao
social, identificando-se com mais de uma FD e a outros dominios de saber, entrelacando
saberes e dizeres, em um incessante processo de heterogeneidade.

O mesmo ocorre, de acordo com Venturini (2009), quando se trata de um texto nao
verbal. O significante que o materializa ndo esta representado pelo que é da ordem do
verbal, mas por imagens, que afetadas por néo-ditos, por siléncios e por pertencimentos,
fazem irromper no eixo da atualidade sentidos ja-dados, mas que, pelo processo polissé-
mico, sempre podem ser outros. Os enunciados-imagem, ao se inscreverem no eixo da
formulacdo como eventos de linguagem ou como acontecimento, significam diferente-
mente, porque sdo “habitados” pelo interdiscurso, pela memédria do saber, que atualiza/
ancora/instaura sentidos.

Pelo siléncio, o ndo-dizer por meio da lingua na histéria e da ideologia faz trabalhar
espacos de memoria, referendando que nédo sdo os fatos, mas os sentidos que deles resul-
tam que constituem o discurso. A historicidade inscreve-se nas materialidades textuais
e por ela se pode “olhar” o siléncio, de acordo com Orlandi (2002b), ainda que de forma
indireta. A autora salienta, ainda, que ha, entdo, um siléncio nas palavras e nas imagens
(destaque nosso para esta ultima), funcionando como um ndo-dizer, que constitui o pro-
cesso discursivo. Hd um sentido no siléncio, que, significando nele mesmo, ndo é comple-
mento da linguagem. Ndo se pode esquecer, igualmente, do siléncio como interdicdo, em
que algo é dito para apagar o que ndo se quer ou ndo se pode dizer, em um funcionamento
tal que, em algumas ocorréncias, tanto um tipo de siléncio quanto outro significa mais do
que é dito e linearizado no eixo da formulacéo.



E da relacdo significante X significacio que se constitui o sentido. Dessa forma, o
retorno de um mesmo enunciado-imagem constitui uma nova cadeia significante, ins-
taurando o equivoco e a possibilidade de outras significagdes, posto que o eixo da formula-
c¢do - intradiscurso — pressupde e constitui-se do saber discursivo representado pelo eixo
da constituicdo - interdiscurso. O sentido, tanto das palavras quanto das imagens, ndo é
dado a priori, mas instaura-se pelo processo simbdlico, no qual nem sempre é a razdo que
conta, pois inconsciente e ideologia ai significam. As condi¢ées de producdo relacionadas
as posicodes-sujeito daquele que diz “eu” e do outro, daquele a quem se encaminha o dizer
(interlocutor) referendam o mesmo sentido ou instauram novos, rompendo com as redes
de sentidos recorrentes e, por isso, constituidoras do consenso. Cada imagem, por funcio-
nar como um conector de memoria, assim como os enunciados verbais, ao retornar em
novos textos, constitui novas unidades de sentido e, portanto, um novo acontecimento
discursivo.

DISCURSO DE E DISCURSO SOBRE: FUNCIONAMENTOS DA MEMORIA

Definimos a rememoracdo e a comemoracdo, como espaco discursivo, a partir de
Pécheux (2002) e de Courtine (1981), como dominio de memoria, que funcionam pelo inter-
discurso, como pré-construido, ou seja, como o “sempre-jd-ai’ da interpelacdo ideoldgi-
ca’, que fornece-impde a “realidade”, o “mundo das coisas” aos sujeitos. Por esse processo,
constréem-se no fio do discurso pontos de estabilizacdo, que o legitimam e sustentam-no
pela repeticdo e pelos procedimentos de “fazer-crer” e “fazer-ver” (DE CERTEAU, 1994) e os
procedimentos linguisticos constitutivos de efeitos de sentido relevantes para a leitura/
interpretacdo/compreensao de discursos que circulam na midia.

A rememoracdo ocorre na dimensdo néo-linear do dizer e ocupa o espaco do ja-dito
e do significado antes, em outro lugar, cujo retorno ocorre pela repeticdo, que de um lado
estabiliza os sentidos e de outro, instaura o novo. O discurso de, constitui-se pelo processo
parafrastico, pelo qual, segundo Orlandi (2002a, p. 36), “em todo o dizer hd algo que se
mantém, isto é o dizivel, a memoria” Nesse funcionamento, é pela rememoracdo, en-
quanto discurso de, que os sujeitos filiam seu dizer a determinadas FDs e falam “com pa-
lavras ja-ditas” constitutivas de redes parafrasticas, que podem tanto cristalizar sentidos
como fazer intervir o diferente, instaurando o novo, pelo processo polissémico.

Delimitamos duas modalidades de rememoracdo: a primeira, como interdiscurso,
enquanto pré-construido, e a segunda, como discurso fundante. No primeiro funciona-
mento, a rememoracdo se realiza como memdria e materializa-se no discurso como efei-
to do discurso transverso, mais especificamente, pelo atravessamento no intradiscurso
de discursos advindos de tempos e lugares outros, instaurando efeitos de sentidos con-
trérios a homogeneidade. O segundo funcionamento da rememoracdo - discurso de -
realiza-se pelo discurso fundante, a partir do qual o dizer se sustenta na materialidade e
constitui no intradiscurso efeitos de verdade e de autoridade.

No presente estudo, os discursos sobre o sujeito-mulher sinalizam para aqueles dis-
cursos que retornam no eixo da formulacdo e legitimam a constituicdo do imagindrio em
torno do feminino, destacando-se como discurso de, advindos do dominio do religioso.
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Esse retorno ocorre sob a forma de citacdo ou pelo funcionamento do interdiscurso, en-
quanto pré-construido, ou ainda pelo efeito de discurso transverso e funciona de modo
semelhante a memdria, designada por Orlandi (2004), e em seus diversos trabalhos, de
“constitutiva”. Essa memoéria retoma um tempo marcado, a partir do discurso localizado,
que cumpre no dominio discursivo, em que se inscreve uma funcdo, a qual desliza e ins-
taura novos sentidos, quando retorna como discurso fundante.

Acerca do discurso de, é possivel destacar a sua ocorréncia como o que sustenta o
dizer, autorizando-o ou ndo, em relacdo a FD, a qual o sujeito da enunciacdo se assujeita,
pela identificacdo, contraidentificacdo ou desidentificacdo dos sujeitos locutores e tam-
bém dos interlocutores com o que é proéprio da FD. A constituicdo de um sujeito ou de um
evento a ser comemorado decorre da inscricdo dos sujeitos a espacos discursivos como
dominios do saber relacionado ao lugar do evento rememorado.

O discurso sobre ancora-se no discurso de rememoracdo, e os procedimentos discur-
sivos de sua constituicdo assemelham-se ao discurso pedagdgico, no qual o sujeito enun-
ciador autoriza-se e é autorizado a dizer o que diz. Nesse dizer, ele projeta a imagem que
faz de si mesmo e do outro, assim como do objeto do discurso e, a partir dessas projecdes
imagindrias, constitui o seu dizer a partir de valores que atendem a demanda dos sujei-
tos interlocutores. Trabalha, ainda, com informagcdes datadas, espacializadas, e adquire
o tom professoral. As palavras empregadas sdo do campo semantico da certeza. Ele nao
diz “talvez’, diz sempre “¢". Utiliza-se de defini¢cdes, de palavras de ordem e que lhe déo a
ilusdo de ser a origem do dizer.

A legitimacdo do discurso sobre decorre do movimento contraditério de valorizacdo e
de desvalorizacdo, que nega e confere relevancia ao sujeito enunciador e a posicdo discursi-
va que esse sujeito ocupa na formacdo social. Segundo Foucault (2005), isso acontece porque
a andlise se centra nas relagdes de poder, e ndo nas relacdes de sentido. Essa caracteristica
do discurso sobre diz respeito aos pilares que o sustentam: o sujeito e a formagdo discursiva
em funcionamento no discurso. A FD legitima a posicdo que o sujeito ocupa e permite-lhe
dizer o que diz sobre algo que ele acredita conhecer e sente-se autorizado a dizer.

O discurso sobre frequentemente institucionaliza o dizer e ndo tem origem em um
sujeito empirico, individual, que diz “eu” e se responsabiliza pelo dizer, mas em um su-
jeito imaginario, que, ao dizer, antecipa-se, colocando-se imaginariamente no lugar de
seu interlocutor, materializando, no discurso, o que gostaria de ouvir. Essa antecipacdo
designa, de acordo com Pécheux (1997b, p. 82), no processo discursivo, o lugar que A e B se
atribuem cada um a si e ao outro e a imagem que fazem desses lugares. Para dar conta
dessa projecdo imaginaria, Mariani (1998, p. 84) introduz a no¢do de contrato imaginario,
referido anteriormente a partir de Pécheux (1997a). Trata-se do funcionamento de um jogo
de imagens, a partir dos lugares ocupados pelo sujeito-falante ou sujeito-autor, e pelo
sujeito-interlocutor. A eficicia desse contrato depende das regras de projecdo determina-
das pelas formacdes sociais, por meio das quais o sujeito do discurso sabe o que pode e o
que nao pode ser dito ou interpretado.

O discurso sobre traz, para o intradiscurso, outros enunciados, que atuam como seus
fundadores. De acordo com Orlandi (1990), hda sempre um discurso que atua como fun-



dador. A primeira mencdo a sustentacdo de um discurso a partir de um discurso ante-
rior aparece em AAD69, quando Pécheux (1997b) afirma que um discurso remete a outro,
com o qual mantém relacdes de sentido, respondendo direta ou indiretamente por ele.
Para Mariani (1998), uma das mais importantes caracteristicas desse discurso é o fato de
tornar objeto aquilo sobre o que fala. As visibilidades, os siléncios e os apagamentos no
discurso sobre devem-se ao compromisso do enunciador com o dizer a partir do lugar que
ocupa e de onde enuncia. Esse compromisso estd em relacdo com o que De Certeau (1995,
p. 286) chama de “taticas permitidas pelas exigéncias de uma posicdo e pelas pressdes
histéricas”. Por isso, a credibilidade do discurso depende do sujeito enunciador e do lugar
ocupado por ele, ou seja, o dizer sé entra na ordem do discurso se o sujeito estiver autori-
zado a dizer o que diz.

E na materialidade do discurso que os ditos e nao-ditos podem ser interpretados. De
acordo com Orlandi (2002b, p. 193), “formular é textualizar em palavras, é dar corpo ao sen-
tido", e isso demanda estabelecer diferencas entre narracdo e narratividade, nos moldes do
trabalho realizado por Mariani (1998), em que narrar é contar fatos que pertencem a ordem
do saber, da informacdo, e que se colocam na ordem do vivido, portanto da memdria e nao
da histéria. De Certeau (1994, p. 288) reflete acerca do contar que “tem o estranho e duplo
sentido de mudar o ver num crer e de fabricar com aparéncias” A narratividade, nessa
perspectiva, é o processo discursivo que se engendra a partir do interdiscurso, na verticali-
dade dos saberes, dependendo da posicao em que se coloca o enunciador.

DISCURSO SOBRE O SUJEITO-MULHER: CONTRADICOES

Dissemos, inicialmente, que ha trés grupos constitutivos do discurso sobre o sujeito-
-mulher, que circulam na midia. Do primeiro deles, fazem parte aquelas que aparecem
como mulheres idealizadas e por nés designadas “as mais belas entre as belas” O segun-
do grupo, como dissemos, é composto por sujeitos-mulheres que “escandalizam” e que
representam o contrario do primeiro: o modelo que a sociedade nao aceita. Como temos
como objetivo mostrar imagindrios contrdrios aqueles que colocam a mulher idealizada,
recortamos, entdo, as imagens sobre o caso Elisa Samudio, que constituem o imagindrio
social e, de certa forma, justificam a violéncia que a atingiu. Com relacdo a esse grupo
de sujeitos-mulheres que “escandalizam” e representam tudo aquilo que a sociedade ndo
aceita, condena ou julga imoral, convém destacar que a ndo aceitacdo é fruto do funcio-
namento da prépria midia, que constréi imagindrios em torno do que seja “mulher’, fruto
de uma cultura arraigada em valores sociais contraditérios, pelos quais alguns comporta-
mentos sao aceitos, e outros nao.

Destacamos que o nome préprio representa ndo uma pessoa, mas sujeitos discur-
sivos inseridos na FD do feminino e que se contraidentificam ou se desidentificam em
relacdio ao que constitui a forma-sujeito constitutiva da formacdo social mais tradicional
no Brasil. Esses sujeitos-mulheres sdo violentados e humilhados, apesar da criacdo de
leis, como, por exemplo, a “Maria da Penha” e outras, as quais, na verdade, ndo os protege,
jd que, conforme os fatos divulgados pela midia, a moca jd havia denunciado as ameacas
e também as agressdes que sofria do ex-namorado, e que sdo bastante comuns na so-
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ciedade brasileira. A revista IstoE, de 21 de julho de 2010, edicdo 2123, destaca, na secdo
“Comportamento’, uma entrevista realizada por Daniela Mendes, na qual a promotora de
Justica Luisa Eluf afirma de maneira contundente que os juizes “tém de mandar prender
0s agressores para evitar mortes anunciadas, como a de Elisa Samudio”.

Na mesma matéria, a entrevistadora questiona acerca das denuncias contra o go-
leiro Bruno a policia. Segundo ela, “as agressdes dele foram comprovadas, mesmo assim,
tudo indica, ela morreu numa emboscada dele. Por que o Estado ndo a protegeu?” (IstoE,
21 jun. 2010, p. 66). A resposta da promotora vai ao encontro de discursos constitutivos do
consenso, ou seja, os sujeitos-mulheres, apesar de serem protegidos por leis especialmen-
te criadas para combater esse tipo de delito, e de serem atendidas por sujeitos femininos
em delegacias criadas com o mesmo propdsito, ndo raro continuam sendo vitimas de
agressdes e maus tratos por parte dos seus companheiros. Ou seja, ha leis para punir os
agressores, mas elas ndo sao cumpridas.

A materialidade analisada diz respeito ao caso Samudio e aponta para a constituicdo
de um imagindrio em torno da mog¢a, na medida em que dd destaque para um suposto
triangulo amoroso formado por ela, por “um astro” dos gramados, e por outra moga, que
resultou em ameacas, ciimes, gravidez e no desaparecimento sem pistas de Elisa. Em
relacdo ao texto selecionado, destacamos que ele é constituido ndo somente de materiali-
dades verbais mas também de enunciados-imagem, que pelo trabalho da memdria fazem
ressoar, no eixo da formulacdo, sentidos em torno do sujeito-mulher, significada nos no-
ticiarios e no que é dito como “vitima’, mas representada discursivamente como “Maria
chuteira’, termo usado para designar mulheres que mantém relacionamentos amorosos
com jogadores de futebol.

A capa da revista selecionada, em um primeiro momento, chama a atencdo a postu-
ra da moca: o bumbum empinado, o olhar sedutor, o boné, a maquiagem e a roupa que
“veste” o personagem. Esses elementos ndo sdo apenas signos, destituidos de sentido,
funcionando como ilustracdo. Ao contrario, constituem préticas discursivas, isto é, sédo
mecanismos sinalizadores do modo como “o texto” significa, pelo retorno de discursos
que circulam e significam na formagdo social pelo interdiscurso, enquanto pré-construi-
do (o que todo mundo sabe), e constituem o que Orlandi (2010) chama de consenso. Esses
discursos, que circularam “antes em outros lugares’, constituem um discurso de, que
sustenta e atualiza o discurso sobre o sujeito-mulher em tela, nesta matéria.
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Imagem 1: Revista IstoE, edi¢do 2121, de 07 de julho de 2010.

Na perspectiva discursiva, teoria que sustenta nossas reflexdes, esses enunciados
nao sdao conteldos de uma textualidade, mas efeitos de sentidos que se estruturam pelo
funcionamento de memoérias que, a partir de redes discursivas, encaminham para senti-
dos outros. O olhar, por exemplo, ndo fala, ndo significa nele mesmo, mas, pelos espacos
de memoria, produz discursos que retornam em uma expressao de desafio, de seducdo.
A postura da moca também ndo fala, mas significa, ndo por ela mesma, mas pelos sabe-
res/dizeres/representacbes que estruturam os sujeitos-mulheres, as quais, pelo processo
metaforico, encarnam Salomé e Madalena. Essa mesma postura poderia fazer ressoar o
pecado cometido por Eva ou a historicidade significada pela manipulacdo exercida pela
serpente em relacdo a Eva, até pelo movimento do corpo do sujeito-mulher.

O texto da capa sinaliza para os sentidos dados em torno da moca, do acontecimento
e do jogador, e decorrem de redes parafrasticas que repetem o mesmo, mas instauram o
diferente a medida que colocam em um mesmo dominio sexo, violéncia e futebol, sendo
que este ultimo, historicamente, estaria inscrito no dominio da saude, do prazer, e ndo no
da marginalidade, da violéncia e do sexo sem compromisso.
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EFEITOS DE CONCLUSAO

A proposta deste artigo foi analisar os imagindrios em contradicdo nos discursos
sobre o sujeito-mulher na midia, inserindo esses sujeitos na formacdo discursiva do fe-
minino, a qual determina as filiacbes desses sujeitos, bem como as identificacdes deles a
saberes/dizeres e também a poderes que estruturam a sociedade. Uma primeira colocagao
em torno do tema é que esses sujeitos e também os discursos em circulacdo em torno
deles sdo ideoldgicos e politicos. Além disso, sdo também atravessados pelo inconsciente,
a medida que toda e qualquer materialidade tem origem em sujeitos, os quais, apesar
de terem ilusdo de ser a origem do dizer, na préatica discursiva em que os discursos se
estruturam, ndo tém consciéncia do seu dizer no todo, referendando a falta e a falha em
relacdo a esse dizer.

No entanto, a constituicio de imagindrios em torno desses sujeitos-mulheres cele-
bridades instaura o contraditério, na medida em que o efeito de sentido dos enunciados é
doutrindrio e constitui um discurso sobre o sujeito-mulher. A legitimidade/ancoragem des-
se discurso sobre decorre de sentidos postos em circulagdo pela midia, mas ndo sé por ela,
enquanto instituicdo urbana, gerenciadora da memodria, mas também por memobrias, por
um discurso de, que atualiza/ancora/legitima os sentidos. O discurso de, entretanto, mes-
mo estruturado pelo que se repete, ndo irrompe no fio do discurso e ndo significa o mesmo
em todos os discursos. Por vezes, ele rompe com esse mesmo e instaura outros sentidos.

Selecionamos o caso Elisa Samudio, ndo especificamente ela, enquanto sujeito em-
pirico, mas as mulheres que juntamente com ela representam, na formacdo social, os
sujeitos-mulheres violentados, discriminados e desprotegidos pelas leis. Nosso objetivo,
ao selecionar esse sujeito, foi evidenciar os mecanismos pelos quais imaginarios se cons-
tituem, bem como eles se contradizem, na medida em que os siléncios, os ndo-ditos sig-
nificam mais do que aquilo que é efetivamente dito.

A materialidade trata-se de um texto da capa da revista IstoE, veiculada em julho
de 2010, quando Elisa Samudio, apo6s ter denunciado o ex-namorado e ter pedido protecao
policial, desapareceu misteriosamente. No que tange as discursividades, é interessante
observar os enunciados-imagens em funcionamento. E por eles/neles que se diz, sem
se dizer textualmente, quem era/é/seria Elisa Samudio. O que é silenciado na matéria é
visibilizado no texto nado verbal. E quem pode condenar ou responsabilizar alguém por
isso? Afinal, trata-se de uma fotografia que Elisa, enquanto sujeito-mulher, tirou, porque
desejava assim representar-se: mulher bonita, sedutora, quase agressiva.

As roupas, o olhar e a postura da moga constituem os dizeres sobre ela. Cabe lembrar
que o editor da revista poderia ter escolhido outra foto, ndo essa, em que os enunciados
-imagem que a estruturam “pulam aos olhos’, levando a crer pelo ver, saturando o dis-
curso, definindo-a, sem definir, e rotulando-a, sem rotular. Instaura-se um imaginario
que passa a funcionar e faz trabalhar espacos de memdrias outros, que se contradizem.
Assim, a vitima aparece como que culpada pelo crime que outros cometeram, nos moldes
de Madalena, perdoada por Jesus no texto biblico, mas que, na formacdo social, seria,
como no Ird, acusada, condenada e apedrejada.

Nesse grupo, encontramos, portanto, de um lado, o sujeito-mulher vitima, que é



condenado/discriminado, e de outro, sujeitos-mulheres vistas como cumplices. H& um
quadro representativo da FD do feminino em torno do goleiro: é a esposa e a amante,
depois mais uma amante, outras amantes, os amigos, os primos.. uma legido e ele.. ele
é, na ordem do inconsciente, o conquistador.. Do contrdrio, ndo seriam destacadas as
suas conquistas...
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TIPOGRAFIA,
JORNALISMOEA
INSPIRACAO VERNACULAR'

KATRIN KORPASCH
ANDERSON ANTIKIEVICZ COSTA

O planejamento visual faz parte do jornalismo. E por meio dele que sdo criados os
layouts que complementam o sentido dos textos e que chamam a atencdo para o conteudo
escrito. Um elemento fundamental do planejamento visual é a tipografia?, que, nas ultimas
décadas, esta vinculada a um processo totalmente digital. Isso causou, sobretudo, o fim do
cunho artesanal na criagdo das fontes. Um dos ultimos resquicios dessa criagdo rustica é a
tipografia artesanal urbana, também denominada tipografia vernacular urbana, que sdo
os letreiramentos populares pintados a mao em placas, muros e fachadas, uma producao
espontanea e informal do design. Esses artefatos sdo uma forma de expressdo da cultura
das cidades ou comunidades em que sdo produzidos, e, em oposicdo ao design globaliza-
do ou homogeneizado, trazem referéncias locais em suas formas. Nesse contexto, vem se
afrmando uma corrente de criacdo de fontes digitais inspiradas na tipografia vernacular
urbana com o objetivo de trazer originalidade e expressividade a producdo tipogréfica digi-
tal atual no Brasil.

Ao longo da histéria do jornalismo, percebe-se que cada vez mais a relacgéio com o
design vem se fortalecendo. Hoje, com a alta da visualidade, essa relagdo é ainda mais im-
portante. Dessa maneira, pretendemos aqui relacionar a tendéncia de producdo atual do
design brasileiro, neste caso o design de fontes tipograficas, com o jornalismo, de maneira
a estudar como o design atual pode contribuir com a atividade jornalistica.

ATIPOGRAFIA DIGITAL

Em resposta a ascensdo da comunicacdo eletronica, Win Crouwel publicou uma fon-
te tipogréfica projetada para telas de video em 1967. Ainda nos primdrdios da era digital,
em 1975, os primeiros desenhos tipograficos originais foram traduzidos para a tecnologia
dos computadores. Conforme Ricardo Esteves (2010), a tipografia, que antes tinha uma
relacdo estreita com a impressdo, na era digital passou a se relacionar também com a
luz. Para Ellen Lupton (2006), a criacdo das fontes baseadas em pixel ficava cada vez mais
relevante a medida que ocorria a ascensao da internet, celulares e videogames.

1 Adaptagdo de texto apresentado como Trabalho de Conclusdo de Curso em Comunicagdo Social/Jornalismo na
Universidade Estadual do Centro-Oeste - Unicentro, 2012.

2 Otermo “tipografia” é aqui utilizado como defini¢cdo de producdo e aplicacdo de letras. Alguns autores utilizam ainda o
termo “tipologia”, porém adotamosa posicdo de Lucy Niemeyer (2006), paraquem a “tipografiando é sinénimo de tipologia.
[..] tipologia é o processo de classificacdo ou estudo de um conjunto, qualquer que seja a natureza dos elementos que o
compdem, para determinacdo das categorias em que se distribuem, segundo critérios definidos” (NIEMEYER, 2006, p. 15).
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De acordo com Ricardo Esteves (2010, p. 34), “com a tipografia digital, o design de tipos
ganhou diferentes propostas, com um numero de abordagens estéticas sem precedentes”
Surgiram as digital type foudries®* em substituicdo as fundi¢des tipograficas tradicionais.
O design de tipos digitais, antes restrito a especialistas, democratizou-se e levantou ques-
tées sobre a qualidade do que era produzido. O certo é que a multiplicacdo de fontes au-
mentou a responsabilidade dos designers, ja que encontrar a fonte certa passou a ser um
grande desafio.

No Brasil, entre as décadas de 1980 e 1990, o design de tipos digitais foi explorado
de modo experimental por designers e estudantes. Depois, afirma Esteves (2010), a area
ganhou contornos profissionais. No mundo inteiro, a producdo de fontes migrou para
as plataformas digitais e, atualmente, destaca-se a evolucdo dos softwares de criagcdo, a
distribuicao facilitada e a criacdo de fontes que funcionam em meios digitais e impressos.

A REPRESENTACAO VISUAL DA ESCRITA

Para Lucy Niemeyer (2006, p. 19), “apesar de os caligrafos ndo serem considerados
tipégrafos, a histéria da tipografia deve ser iniciada pela caligrafia” De acordo com a au-
tora, os livros escritos a mao serviram posteriormente de modelo para as impressdes em
série. Antes disso, o modo de producdo era muito lento e trabalhoso e, por isso, caro. Ape-
nas o clero e a nobreza europeia tinham acesso aos escritos. Isso comecou a mudar com
ainvencdo da prensa tipografica. A partir disso, a tipografia evoluiu até sua forma digital.

Durante milhares de anos de histéria entre esses dois momentos de producao, trés
maneiras de representacdo visual da linguagem verbal - letreiramento, escrita manual
e tipografia —, como afirma Finizola (2010), destacaram-se em diferentes circunstancias.

A escrita manual ou caligrafia, do inglés handwritting, é a pratica da escrita de cada
individuo, feita a mao, aquela que geralmente aprendemos na escola e que, de acordo
com Farias (2004 apud FINIZOLA, 2010, p. 38), é a “pratica manual de desenho de letras a
partir de tracados continuos a mao livre”.

O letreiramento, ou lettering, pode abranger, de acordo com Finizola (2010), qualquer
processo para desenhar e escrever letras. A autora adota ainda letreiramento como a
“atividade de projetar letras, palavras ou frases para fins especificos, a partir de um pro-
cesso construtivo baseado no desenho, seja ele realizado por técnicas manuais ou digitais”
(FINIZOLA, 2010, p. 38).

J4& o termo “tipografia” englobou varias atividades diferentes relacionadas ao dese-
nho e a composi¢do com tipos ao longo da histéria. Em um sentido mais amplo:

Definiremos, assim, tipografia como o conjunto de prdticas subjacentes a cria-
¢ao e utilizacdo de simbolos visiveis relacionados aos caracteres ortograficos
(letras) e para-ortogréaficos (tais como numeros e sinais de pontuacdo) para fins
de reproducao, independentemente do modo como foram criados (@ méao livre,
por meios mecanicos) ou reproduzidos (impressos em papel, gravados em um
documento digital) (FARIAS, 2000, p. 15).

3 “Fundicdes digitais” sdo as empresas distribuidoras de fontes tipograficas digitais que sdo armazenadas em arquivos
digitais, diferentemente do aspecto material das fontes construidas até entdo.



Letreiramento, escrita manual e tipografia possuem definicbes que, em varios mo-
mentos, aproximam-se e afastam-se. Sdo definidas de forma ligeiramente diferente
por vérios autores, consequéncia da forte ligacdo e influéncia entre as trés. No Brasil,
hoje, a maior parte da producdo de tipos digitais é inspirada em letreiramentos e estilos
caligréficos.

A RETORICA DO DESIGN GRAFICO

De acordo com Marcos Braga (apud ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010), ha um debate
epistemolégico no delineamento tedrico do design. Nesse contexto, Almeida Junior e Noji-
ma (2010), ao refletirem sobre o papel do design como campo de conhecimento, entendem o
design gréfico como linguagem, e adotam “a nocdo de que toda linguagem possui uma re-
toérica, ao pressuporem a existéncia de uma retdrica inerente a natureza do Design Grafico”
(BRAGA, 2010 apud ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010, p. 5).

No design, estdo em jogo varios interesses. Em um projeto, por exemplo, elementos
nao sao dispostos de maneira aleatéria, e sim pensados para que criem determinadas
enunciagdes e significados. Nesse sentido, Almeida Junior e Nojima (2010, p. 16) afirmam:

[..] como um acontecimento de linguagem, os mais diversos discursos dos
produtos resultantes dos processos do Design modelam e orientam, retificam
e reorientam a paisagem cultural da vida cotidiana. E, ao qualificar especial-
mente o Design Grafico como uma espécie de linguagem, assevera-se que,
num sentido amplo, sua aplicagdo se da por meio de signos voltados a co-
municacdo humana, representados nos mais diversos suportes passiveis dos
processos graficos de reproducdo. Nessa linha, a abordagem reflexiva, orien-
tada pela manifestacdo da linguagem, abre caminho ao estudo de caracte-
risticas que permitem reconhecer, em uma composicdo gréfica, a poténcia
criativa, persuasiva e argumentativa do Design Grafico: sua Retérica.

A teoria adotada pelos autores para fundamentar a Retérica do Design Gréafico é a
chamada Nova Retérica de Chaim Perelman e Lucie Olbrechts-Tyteca, que aponta para
artificios da linguagem baseados em Aristoteles, mas voltados a argumentacdo e aos jul-
gamentos de valor. “Componente da linguagem, instrumento ideologico e defensora de
teses, a fundamentacdo do conceito renovado de Retdrica propde a apresentacdo de pro-
vas a serem postas por alguém para o julgamento de outrem” (ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA,
2010, p. 21). Para Perelman (apud ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010), a acdao do orador tera
sucesso se sua argumentacao se adaptar as caracteristicas de seu auditério.

Dessa forma, ha a nocdo de reconhecimento de um orador, que procura, por
meio do contato intelectual com um auditério, renunciando a violéncia, es-
colher o melhor argumento com objetivos persuasivos, para provocar ou au-
mentar a adesdo dos espiritos. Esse é o habitat da légica dos julgamentos
de valor, cerne da Nova Retérica. Em sua proposicdo, todo discurso visa ser
planejado em funcdo de um auditério, pois é ele quem decidira se tal discurso
é convincente ou ndo. Com o intuito de conseguir sua adesdo, o orador deve
persuadi-lo (ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010, p. 29).
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A Nova Retdrica possui ainda varios conceitos, mas, como este artigo ndo se propde
a analisar um objeto com essa base tedrica, as discussées aqui empreendidas limitam-
-se as definicdes para entender a Retérica do Design Grafico proposta por Almeida Junior
e Nojima (2010). Do amplo territério da Nova Retdrica, neste artigo, precisamos entender
que, na argumentacdo, um orador dispde de técnicas argumentativas e figuras de retdrica
para ganhar a adesdo da audiéncia.

Para Almeida Junior e Nojima (2010), os produtos pensados pelo design gréafico assu-
mem os tipos de argumentacdo propostos pela Nova Retérica. Ao desenvolver um projeto,
o designer utiliza técnicas argumentativas e figuras retdricas para provocar a adesdo do
publico. Assim, a Retérica do Design Grafico

[..] se constitui para alcancar a persuasdo, determinada pela identificagdo do
publico; pela proposicdo da finalidade do discurso; pelo estabelecimento do gé-
nero; pelos argumentos a serem empregados. Para que as mensagens persuasi-
vas funcionem em toda a sua amplitude, o Design Grafico considera sempre os
aspectos culturais, sociais e econémicos dos auditérios — as sociedades as quais
os enunciados sao dirigidos - e faz uso de aparatos graficos que permeiem,
traduzam e sintetizem necessidades, anseios e desejos de uma sociedade (AL-
MEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010, p. 77).

Antes de Almeida Junior e Nojima, Ellen Lupton e Hanno Ehses (apud ALMEIDA JU-
NIOR; NOJIMA, 2010) ja& haviam relacionado, com base na Arte Retérica Aristotélica, as
fases do discurso retérico com o processo de fazer design. Para esses autores, a disposicdo
dos argumentos no discurso equivale, no Design, a organizacdo e ao planejamento do
layout. Tal associacdo reforca a proposta da Retérica do Design Gréfico, que trabalha com
elementos visuais para que ocorra o direcionamento do discurso por meio da utilizacao
e disposicdo de imagens e palavras (chamadas por Almeida Junior e Nojima de imagens
tipogréficas). A retérica do design grafico trabalha para a argumentacdo. Um exemplo é
dado na andlise de capas de revista feita por Almeida Junior e Nojima (2010). No fundo de
uma das capas, aparece

[.] repetidamente a assinatura ‘Lula Presidente; em fonte tipografica ma-
nuscrita, o que evidencia a énfase na funcdo poética da linguagem. Sendo um
manuscrito, passa a ideia de carta, de assinatura de um termo, assumindo
uma agdo metaférica de ‘compromisso’ com a nagao. Como se fosse a prépria
assinatura de Lula em sua posse reitera-se a manifestacdo de um argumento
que fundamenta a estrutura do real (ALMEIDA JUNIOR; NOJIMA, 2010, p. 68).

E nesse ponto que chegamos a parte da teoria da Retérica do Design Gréafico que mais
nos interessa. Se o design é uma linguagem, entdo forma também é conteldo; a projecdo
de um layout também ¢é linguagem. E exatamente o que nos mostram Almeida Junior e
Nojima (2010) ao analisarem semidtica e graficamente as capas de revista. As imagens
tipogréficas trazem mensagens ndo sé pelos significados das palavras; forma gréfica,
cor, tamanho, localizacdo e disposicdo também transmitem enunciados. Na Retérica do



Design Grafico, as imagens tipogradficas também estabelecem um discurso e sdo usadas
para argumentar.

JORNALISMO, TIPOGRAFIA E LAYOUT

Por volta da década de 1990, comeca no Brasil a fase digital. O design firma-se como
elemento importante, segundo Freire (2009), da enunciacdo jornalistica®. Na fase digital, o
layout torna-se cada vez mais importante como elemento de organizacdo e de construcdo
das narrativas e da enunciacdo jornalistica. O design jornalistico tem sido usado como
criacdo de identidade, estratégia de diferenciacdo e instrumento de ‘reinvencdo’ do fazer
jornalistico.

De acordo com Rafael Souza Silva (1985, p. 12), “a tendéncia do jornalismo moderno é
absorver novas tecnologias para melhor apresentar o seu produto ao consumidor” Nesse
sentido, o jornalismo estd se preocupando mais com o aspecto estético da mensagem. Silva
(1985) afirma que uma parte da construcdo do layout é a escolha das fontes tipograficas do
projeto. Collaro (2000, p. 17) explica que, “para essa tarefa, é necessaria uma profunda re-
flexdo cultural, social e até ambiental, que influenciam na opcdo da escolha. [..] A escolha
tipoldgica é fator preponderante no aspecto visual do trabalho”.

A utilizacdo de fontes tipograficas ocorre em duas categorias, nos textos de imersao
e de display. Esteves (2010) classifica os tipos para textos de imerséo como as fontes apli-
cadas em textos de leitura continua por longo periodo de tempo. Nos tipos display ou fan-
tasia, a expressao grifica tem mais liberdade de manifestacdo. Esses sdo os tipos usados
em textos curtos, como cartazes, programas de televisao, paginas da web e embalagens.

Nesse sentido, afirma-se que fontes tipograficas, principalmente as de display, séo
utilizadas de forma retdrica, como argumentacdo. A forma e a aplicacdo delas trazem
uma mensagem e chamam a atencdo do leitor para o texto. Discutiremos a seguir qual
seria a mensagem, o conteudo trazido pelos tipos de display que mais sdo desenvolvidos
hoje no Brasil, os tipos digitais de inspiracao no design vernacular.

PAISAGEM TIPOGRAFICA URBANA COMO INSPIRACAO
PARA A CRIACAO DE FONTES DIGITAIS

Finizola (2010) afirma que a cultura segue uma tendéncia de homogeneizacdo decor-
rente da globalizacdo das economias; o design, como parte da cultura, também. A autora
afirma que “o design, como discurso, espelha esse fendmeno cultural ao mesmo tempo
em que colabora também para a construcdo de transformacdo constante desse paradig-
ma” (FINIZOLA, 2010, p. 27). A saida para subverter a homogeneizacdo é voltar-se para o
local. Assim, observam-se duas linhas projetuais no design: a que traz reminiscéncias do
estilo internacional e uma de cunho regionalista, preocupada com “a identidade cultural
da producdo de design, buscando aliar toda a experiéncia da cultura, e da tradicdo as mais

4 Odesignjornalistico é definido pelo autor como uma especializacdo necessaria diante das peculiaridades do discurso
jornalistico. “O design jornalistico vem para potencializar este discurso, organizar os contetdos, criar identidade, atraira
atencdo do leitor e construir o sentido pela relacdo entre as diversas matérias significantes (verbo-visuais) que compde o
jornal” (FREIRE, 2009, p. 292).
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modernas tecnologias, para produzir um design bem relacionado com seu contexto social
e voltado para as necessidades de seu publico, peculiares a seu territorio” (FINIZOLA, 2010,
p. 28).

Esse design de cunho mais local, que pretende desviar-se da homogeneizacdo, ser a
expressdo cultural de um povo, é um tipo de design que vem sendo produzido no Brasil
atualmente. Finizola (2010) afirma que também os designers de tipos brasileiros seguem
em um movimento de valorizacdo de elementos da cultura local, assumindo suas rai-
zes populares, vernaculares. O termo “vernacular” pode ser confundido com “popular”
“regional”®, porém, de acordo com Finizola (2010), a palavra “vernacular’, no ambito do
design, é utilizada para definir artefatos da cultura de determinado lugar produzidos a
margem do design oficial.

A FONTE DE INSPIRACAO

Ao passear por uma cidade, é possivel ver grande variedade de interferéncias tipogra-
ficas no trajeto. De acordo com Finizola (2010, p. 54), “as paisagens tipograficas urbanas de
cada regido revelam um pouco dos habitos e costumes de seu povo, bem como elementos
de sua cultura visual” A paisagem tipogréfica® é, como afirmam Anna Paula Gouveia e
Priscila Farias (2007 apud FINIZOLA, 2010, p. 54), “formada por um subconjunto de elemen-
tos graficos presentes no ambiente urbano: os caracteres que formam palavras, datas, e
outras mensagens compostas por letras e niUmeros”.

Essa tipografia no terreno urbano assume diferentes formas. Conforme Finizola
(2010), parte do desenvolvimento é feito por designers e publicitrios, geralmente por sis-
temas de impressao digital, para serem colocados em pontos estratégicos da cidade e
regulamentados por o6rgdos oficiais. Outra parte é produzida por pessoas sem educacdo
formal na &rea, muitas vezes por processos manuais, 0 que caracteriza uma comunicacdo
alternativa, espalhada de forma aleatéria pelo espago urbano.

AII'I'O EI.E'I'RICA
7 _%«romvas CAMINHOES

Figura1-Exemplos de letreiramento e manuscrito popular. Foto: Katrin Korpasch
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5 Conforme Finizola (2010), os termos “popular”, “regional” e “vernacular” tém significados muito semelhantes, porém
popular tem um sentido maior de cultura de massa; o regional pode se confundir com o vernacular pelo motivo de os dois
sereferiremaumalocalidade especifica, mas o regional engloba também aspectos que foram incorporados a determinada
regido, vindos de outras culturas e contextos e nem sempre produzidos fora do contexto oficial.

6 Nessa definicdo, as autoras levam em consideragdo o termo “tipografia” em seu sentido mais amplo, o qual também
engloba caracteres que sdo obtidos de processos que seriam mais bem definidos como o letreiramento, assim como
pinturas e gravacdes, e ndo apenas os que se obtém a partir de processos mecdnicos ou automatizados.



Essa producdo que ndo passa pelas maos de designers e publicitarios é a tipografia
vernacular, um design criado de forma espontanea e informal. Para Finizola (2010, p. 17), os

[...] letreiramentos populares, como parte integrante da cultura material de
um povo, assim como da histéria do design brasileiro antes mesmo da ofi-
cializacdo da profissdo, nos proporcionam uma série de experiéncias visuais
que podem ser utilizadas como rico manancial de inspiragdes para a pratica
do design formal.

Nesse sentido, serd abordado o surgimento dos letreiramentos comerciais informais
e como eles estdo se tornando fonte de inspiracao criativa para o design formal no Brasil.

LETREIRAMENTOS COMERCIAIS INFORMAIS, SURGIMENTO E INSPIRACAO CRIATIVA

O design foi reconhecido oficialmente no Brasil quando integrado ao ensino superior,
em 1963, com o curso de Desenho Industrial na ESDI/UERJ. As referéncias adotadas nas pri-
meiras escolas de design apresentavam uma raiz modernista importada da Europa. Antes
disso, entretanto, a producao informal do design brasileiro, de acordo com Cardoso (2005
apud FINIZOLA, 2010, p. 13), trazia tragos de “um design brasileiro mais auténtico, com bases
criativas mais préximas da cultura e habitos locais” O letreiramento comercial informal
surgiu no periodo da Revolucdo Industrial. “Anuncios e fachadas das lojas passam a exibir
letreiros, cada vez mais exuberantes, iniciando uma onda de design de letras comerciais”
(FINIZOLA, 2010, p. 46). Eram geralmente letras fantasia, com cores e formas exageradas, o
que se encontra ainda hoje.

O design contemporaneo de tipos brasileiros ainda estd em desenvolvimento. Esteves
(2010) afirma que essa area nao tem tradicdo no Brasil, mas trabalhos e pesquisas vém
sendo feitos nos ultimos anos. A producdo contemporanea de tipos digitais no Brasil tem
trazido, desde o ano 2000, aproximadamente, a utilizacdo da escrita manual e de letreira-
mentos’ populares como inspiracgdo criativa.

De acordo com Finizola (2010), estd ocorrendo uma transposicdo estética do meio
analégico para o digital estimulada pelas novas tecnologias. “Linguagens espontaneas en-
contradas nas ruas sao mescladas as linguagens gréficas do presente, sendo utilizadas e
reutilizadas, reconstruidas pelos atuais processos criativos digitais” (FINIZOLA, 2010, p. 14).
Para a autora, valoriza-se a esfera local contrariando o aspecto de globalizacdo do design.

Nesse contexto, é interessante observar que muitos profissionais de design se vol-
taram para um processo de integracdo entre o design formal, proveniente das uni-
versidades e escritorios de design, aquele design espontdaneo, originado de uma
massa anénima, com a finalidade de construir e legitimar um design brasileiro,
caracterizado por uma forte identidade cultural, proporcionando uma constante
troca de experiéncias e solucdes projetuais entre outros povos e culturas (FINIZO-
LA, 2010, p. 27).

7  Definidos por Finizola (2010), no sentido mais amplo da expressdo letreiramento, como “uma técnica que inclui todo
e qualquer desenho de letras, independentemente da ferramenta, método ou suporte utilizado para sua reproducdo”
(FINIZOLA, 2010, p. 38).
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Serd abordada, a seguir, a elaboracdo de fontes tipograficas digitais de inspiracdo ver-
nacular, sua utilizacdo e quais as implicacées de seu uso em projetos graficos jornalisticos.

FONTES DE INSPIRACAO VERNACULAR, CONTEUDO E UTILIZACAO

Ao mesmo tempo em que a expansdo das fontes digitais parece ameacar a produ-
¢do de letreiramentos artesanais, ela é o suporte de preservacdo dessa cultura. Placas e
fachadas sdo cada vez mais impressas digitalmente, perdendo a expressdo dos letristas
populares. Por outro lado, fontes digitais produzidas a partir do design espontaneo trazem
para o suporte digital a expressividade dos letreiramentos, sendo assim um meio de pre-
servar estes aspectos culturais.

Projetos de design, como o Crimes Tipograficos, de Fatima Finizola e Damido Santa-
na; o Tipos Populares do Brasil, de Pedro Moura; e o Tipografia Artesanal Urbana, de Vini-
cius Guimardes, sdo trabalhos que demonstram essa tendéncia em que a criacdo de fon-
tes tipogréficas é feita por meio de ensaios fotograficos do trabalho de letristas populares.
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Figura 2 - Fonte Filezin, de Vinicius Guimardes;
Tetéia, de Pedro Mourg; e Brasilero, de Crystian Cruz. Fonte: Internet®

8 Disponivel em: <http://viniguimaraes.com>. Acesso em: 07 set. 2012; Disponivel em: <http://picasaweb.google.com/Ih/
photo/6LdMb0Oe91dGv9Az4t1boiA>. Acesso em: 07 set. 2012; Disponivel em: <http://tipografos.net/brasil/crystian-cruz.



Cada designer que elabora esse tipo de fonte tipografica tem uma maneira propria de
absorver e utilizar a influéncia criativa dos letreiramentos populares. Em entrevista®, o
designer Pedro Moura afirma se preocupar mais com o estilo dos letristas do que em fazer
uma transcricdo literal dos trabalhos originais.

Depois de alguns meses fotografando muros, placas e fachadas na regido do
Norte Fluminense (Macaé e Rio das Ostras/RJ), passei um bom tempo dese-
nhando as letras até desenvolver um estilo que fosse uma sintese do vernacu-
lar com a minha bagagem académica, e que também recebeu pitadas do meu
estilo pessoal de escrita e desenho (MOURA, 2012).

O designer ndo desenvolve as fontes tipograficas de inspiracdo vernacular dentro do
raciocinio tipografico classico, que é o de criar desenhos sintéticos de letras para impressao
em escala industrial. “As tipografias vernaculares possuem um estilo muito bem definido,
que serve como uma ferramenta para o design no Brasil, e que é reconhecido de forma una-
nime tanto pelo emissor quanto pelos receptores” (MOURA, 2012).

Além de serem boas solu¢des graficas para determinados projetos, essas fontes car-
regam uma importancia social e politica. Na concepcao de Pedro Moura, a maior vanta-

gem esta no fato de gerarem uma discussao dento do contexto do design brasileiro.

Eu acredito que todo projeto de comunicacdo visual interfere no contexto social,
e que todo design é uma postura politica. A relevancia do meu trabalho de-
senvolvendo fontes vernaculares foi menos tipografico e mais semioldgico, por
fazer fontes com uma estética bem especifica que sdo uma ferramenta para o
design, e por trazer essa discussdo a tona no dia a dia dos designers. Com todas
as limitagbes técnicas dos meus projetos, é como se existisse um feature que
funciona sempre que uma fonte vernacular for usada, em que as duas pontas
do processo da comunicacdo visual, tanto emissor quanto receptor, serdo obri-
gados a refletir: ‘O que é o Brasil?” ‘O que é o popular? ‘O que eu estou fazendo
sobre isso? (MOURA, 2012).

Aqui, é possivel entender, como ja propos a Retdrica do Design Grafico, que o design é
uma linguagem. Nesse caso, a fonte tipografica inspirada no vernacular gera interpreta-
¢bes, questionamentos, ou seja, a criacdo de um significado. Finizola (2010) tem a mesma
opinido de Moura, afirmando ainda que o uso de influéncias da cultura popular, verna-
cular ou regional, valoriza elementos da cultura, “proporcionando uma reflexdo maior,
entre aqueles que irdo consumir esses produtos, acerca da verdadeira identidade nacional
de nosso design” (FINIZOLA, 2010, p. 31).

Em entrevista'®, o designer Vinicius Guimardes reitera essa posicdo, afirmando a im-
portancia das fontes tipogréficas inspiradas no vernacular em suas referéncias.

Muitos buscam no vernacular um ‘dialeto’ tipicamente local de determinada

html>. Acesso em: 07 set. 2012.
9 Entrevista realizada pela autora por e-mail em 03/06/2012.
10 Entrevista realizada pela autora por e-mail em 13/06/12.
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regidao, que se diferencie da linguagem globalizada, internacional e hegemoni-
ca. Pode ser também uma forma de homenagear os autores dos originais, sen-
do toda uma classe (os pintores de letras profissionais, que para muitos estdo
deixando de existir) ou uma Unica pessoa (como na fonte ‘Seu Juca, de Priscila

Farias11) (GUIMARAES, 2012).

Assim, o design pode ser utilizado como importante ferramenta de integragdo e va-
lorizacdo social, capaz de aproximar a tdo elitizada profissao do design da cultura pro-
veniente das classes mais excluidas da sociedade, incorporando um papel de difusor,
também, de elementos da contracultura (FINIZOLA, 2010, p. 29).

A UTILIZACAO DE FONTES DE INSPIRACAO VERNACULAR EM PRODUTOS JORNALISTICOS

Fontes tipograficas digitais de inspiragdao vernacular criadas por designers brasilei-
ros vém sendo utilizadas em diversos tipos de criacdes na TV, em cartazes, capas de dis-
cos, websites, camisetas, entre outras. Neste tépico, traremos a ideia da utilizacdo desse
tipo de fontes display em projetos graficos de producdes jornalisticas.

Figura 3 - Exemplos de utilizacdo das fontes inspiradas no design vernacular.
Fonte: Internet®

11 “Seujuca” é uma fonte digital inspirada nas obras do letrista pernambucano Jodo Juvéncio Filho, o Seu Juca.
12 Disponivel em: <http://tipografiaartesanal.blogspot.com.br>. Acesso em: 07 set. 2012.



O designer Pedro Moura diz que utilizar como inspiracdo as escritas artesanais de uma
comunidade para desenvolver a fonte de um produto voltado para a prépria comunidade
pode ser uma forma de discurso retérico, uma estratégia de aproximacdo e de legitimacdo
do produto. De acordo com o designer, varias marcas globais ja utilizaram essa estratégia.

O letreiro artesanal é mais presente na comunicagdo visual do que o design
em algumas regides do nosso pais. Isso permite que, ao usar uma tipografia
vernacular, todos saibam que se trata do Brasil representado por um desenho
de letra. Mas é sempre uma opinido sobre o Brasil, entdo realizar ou nado essa
identificacdo estd nas maos do designer ou do publicitario, e da forma como a
fonte é utilizada no projeto (MVOURA, 2012).

De acordo com Finizola (2010), observam-se caracteristicas recorrentes nos letreira-
mentos populares mais devido a utilizacdo de ferramentas e técnicas intuitivas do que
a determinado territorio especifico. Mas é possivel apontar “padrbes visuais de letreira-
mentos populares mais ou menos peculiares a essa ou aquela regido, de acordo com suas
influéncias e referéncias culturais” (FINIZOLA, 2010, p. 58). O designer Vinicius Guimaraes
também destaca esse aspecto das fontes inspiradas no design vernacular. Para ele, apesar
de ser raro um alfabeto exclusivo de uma comunidade, a busca de referéncias na escrita
artesanal para retratar uma regido ja contribui para a construcdo de uma identidade
(GUIMARAES, 2012).

Desse modo, entende-se que, ao criar um layout com tipos de inspiracdo vernacular,
é possivel utilizar a Retérica do Design Grafico para legitimar um produto e preservar
aspectos culturais em determinada regido. Assim, retoma-se a proposicdo de Almeida
Junior e Nojima (2010), ao afirmarem que, na retérica, a identificacdo do publico é utili-
zada para alcancar a adesdo dele e que, para isso, o design grafico considera sempre os
aspectos culturais, sociais e econdmicos do publico. Nesse caso, as fontes tipogréficas de
inspiracdo vernacular sdo utilizadas para criar um discurso de identificacdo com deter-
minada comunidade. E nesse sentido que um veiculo jornalistico poderia se beneficiar
desse estilo de fontes.

Com essa andlise, é possivel relacionar as ideias da antropdloga Michele Petit (2009).
Essa ligacdo pode ser exposta na producdo dos letristas. A autora afirma que o sujeito nasce
por sua expressao. As letras desenhadas revelam como vivem e pensam os letristas. A ex-
pressdo desses letreiramentos é o eco das comunidades em que sdo produzidos. E isso, de
certa forma, é transposto para as fontes digitais inspiradas nos letreiramentos populares.

Como afirmam Almeida Junior e Nojima (2010), todo discurso é planejado em funcao
de um auditério. Assim, propde-se a utilizacdo de fontes digitais de inspiracdo vernacular
em veiculos jornalisticos nas proprias localidades que as inspiraram ou em comunidades
em que este tipo de comunicacdo visual é difundido.

Ai se percebe a Retérica do Design Grafico: essas fontes seriam uma argumentacao
para que o leitor criasse uma identidade com o texto. As fontes, como linguagem, remete-
riam as formas j& conhecidas na comunidade e, com isso, remeteriam ao aspecto cultural
e social em que estdo inseridas. E nesse sentido que produtos jornalisticos poderiam se
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beneficiar da utilizacdo desse tipo de fontes tipogréficas. Como afirma o designer Pedro
Moura (2012),

Um dos objetivos da tipografia é representar o tom de voz de um texto. Nem
todo projeto pode ser resolvido pelo tom de voz neutro de uma tipografia global
como a Helvetica: existem alguns conteldos que necessitam de um sotaque
bem definido que demonstre de onde veio aquela mensagem. Ao representar
um ponto de vista bem especifico, com a inspiracdo no letreiro artesanal,
as tipografias vernaculares dao sotaque a um conteldo de texto: agregam o

estilo da fala ao texto.

TIPOGRAFIA VERNACULAR URBANA EM GUARAPUAVA

Por meio de pesquisas no Arquivo Histérico Municipal de Guarapuava e em veicu-
los de midia atualmente produzidos, constatou-se que ndo é utilizada nenhuma fonte
tipografica inspirada no design vernacular. Sendo assim, trataremos neste tépico da pro-
ducdo de uma fonte tipogrédfica digital inspirada nos letreiramentos populares guarapu-
avanos. Para tal, optou-se pela metodologia adotada pela maioria dos designers de tipos
que atuam em projetos semelhantes. Primeiro, é feito um ensaio fotografico de letreira-
mentos encontrados na cidade. Entre junho e agosto de 2012, foram tiradas 116 fotografias
de artefatos de comunicacdo vernacular nos bairros Santa Cruz, Centro, Batel, Vila Bela
e Boqueirdo™. E interessante destacar que, apesar da substituicio cada vez maior dessa
modalidade de comunicacdo visual por artigos impressos e adesivos recortados, em Gua-
rapuava, os letreiramentos populares ainda sdo bastante utilizados em muros, placas e,
principalmente, fachadas de lojas'™.

Depois dessa etapa, uma andlise do ensaio fotografico permitiu a escolha das princi-
pais referéncias vernaculares para a producdo da fonte. De acordo com o designer Vinicius
Guimarées, ha varias maneiras de projetar uma fonte inspirada no design vernacular.

E possivel partir da ideia de reproduzir a impericia do autor (como no caso da
fonte Brasilero, de Crystian Cruz), a habilidade que os pintores profissionais
tém com o pincel (como nas fontes do Tipografia Artesanal Urbana), ou apli-
car detalhes que fogem do tradicional, como formatos de serifas e jungdes de
tracos, em fontes que aparentemente nao possuem ligagdo com o vernacular.
Em qualquer um desses caminhos é possivel chegar resultados de qualidade
(GUIMARAES, 2012).

Para a producdo da fonte “Vila Bela Vernacular"®, optou-se por reproduzir a habili-
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13 Os bairros foram escolhidos por terem acesso facilitado e por serem mais conhecidos pela autora. Além disso, a
escolha permitiu a elaboracdo de uma fonte inspirada em letreiramentos de um cendrio da cidade com o qual a autora
se identifica.

14 Em breve analise das fotografias recolhidas, constatou-se que as principais caracteristicas da tipografia vernacular
urbana de Guarapuava sdo: uso predominante de maitsculas, de letras sem serifa e disposicdo dos textos em linha reta
e centralizados.

15 Esse nome foi escolhido pelo fato de o estilo de letra que inspirou a criacdo da fonte ter sido encontrada na Vila Bela,
e por esse bairro apresentar quantidade consideravel de artefatos de comunicagdo vernacular.



dade dos letristas guarapuavanos com o pincel. A fonte vernacular escolhida como refe-
réncia foi encontrada em trés estabelecimentos comerciais. Além disso, os textos com ela
escritos apresentaram uma quantidade consideravel das letras do alfabeto, o que torna a
criacdo da fonte menos trabalhosa para uma iniciante em projetos de producéo de fontes.

Por meio dos Softwares Adobe lllustrator e FontLab, letras e simbolos foram vetori-
zados e ajustados. Posteriormente, foram configurados os espacamentos. Ao fim desse
processo, foi finalizada a fonte “Vila Bela Vernacular”. Uma de suas principais caracteris-
ticas é o fato de possuir apenas letras mailsculas. Optou-se por essa configuracdo para
manter a utilizacdo original do letrista autor da fonte vernacular. Outro detalhe sdo os
terminais arredondados que revelam a utilizacdo do pincel® e o cardter artesanal das
letras desenhadas.

AABBCCDDEEFFGGHHIIJIKKLLMMNN
00PPAQRRSSTTULVV X XNWYYZ2Z
AdAAAARAEEEEIIBBOOdD 1R

As fontes de inspiracdo vernacular fazem referéncia a producdo artesanal por meio
de suas caracteristicas formais que, de acordo com Vinicius Guimardes, remetem ao ins-
trumento ou material utilizados para produzir as letras, assim como o modelo de alfabeto
reproduzido. “Por exemplo, letras feitas com caneta comum possuem aspectos bem dife-
rentes das feitas com pincel [..] atualmente é possivel reproduzir nas fontes imperfeicoes
do que é feito artesanalmente, como falhas que o pincel ou giz podem deixar” (GUIMA-
RAES, 2012).

A fonte “Vila Bela Vernacular” estd disponivel gratuitamente no blog “Tipografia Ver-
nacular Urbana em Guarapuava”’. Apesar do cardter experimental e amador da criacao,
ela é um exemplo de como é possivel fazer tipografia vernacular urbana. Pretende-se
ainda colaborar com o projeto grafico de veiculos jornalisticos guarapuavanos que quei-
ram gerar identificacdo com o publico de comunidades em que artefatos de comunicacao
vernacular sdo utilizados, valorizar e referenciar a cultura visual da cidade e o trabalho
dos letristas guarapuavanos, além de incentivar a producdo de outras fontes inspiradas
no trabalho deles.

16 Quando se deseja passarde umalinhaque parte dadireita paraumaque parte paraaesquerda, ou vice-versa, sem tirar
o pincel do suporte, o resultado € um arredondamento no final da linha.

17 Oendereco do blog é www.tiposguarapuava.blogspot.com.br.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em oposicdo a fontes tipogradficas de formas globalizadas, os tipos inspirados no
design vernacular vém sendo considerados como fontes tipograficas genuinamente bra-
sileiras por se inspirarem na variedade de solugdes grdficas dos artefatos de comunicagao
vernacular que revelam formas tipicas da cultura do Pais. Utilizar o design vernacular
como inspiracdo criativa para a producdo do design oficial brasileiro tem mudado um
panorama de referéncias estrangeiras para o de uma producdo preocupada com a identi-
dade cultural em busca de resultados mais préoximos do contexto social local.

Além de valorizar a cultura local, a utilizacdo de fontes tipograficas digitais inspira-
das no design vernacular de letreiramentos populares pode beneficiar veiculos jornalis-
ticos. Aplicar fontes display em elementos textuais curtos, como titulos, olhos e chapéus,
enquanto estratégia da Retérica do Design Gréfico, pode criar identificacdo com locais em
que letreiramentos populares sdo utilizados. Dessa maneira, o layout do jornal ou da re-
vista chama o leitor para o texto, remetendo-o as caracteristicas culturais da comunidade
dele. Além disso, a utilizacdo de fontes inspiradas no vernacular valoriza e homenageia
a expressdo de letristas.
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DESIGN GRAFICO E A ARQUITETURA
FILOSOFICA DE PEIRCE:
DIRETRIZES DIAGRAMATICAS
APLICADAS A CLASSIFICACAO
EPISTEMOLOGICA

GUILHERME HENRIQUE DE OLIVEIRA CESTARI

Este artigo explora interagdes entre design grafico e epistemologia, elaborando um
diagrama eminentemente aperfeicodvel da classificacdo das Ciéncias Heuristicas de C.
S. Peirce. A presenca de diversas vozes [inclusive a do design] é necessdria ao discurso
da ciéncia. Colaboracdo, clareza e eloquéncia sdo essenciais ao argumento cientifico. A
ciéncia confere-se a responsabilidade da criacio de modelos e solu¢des tecnoldgicas, po-
rém pensamento e processos cientificos ndao podem ser reduzidos apenas a essa funcgao.
O conhecimento técnico é voltado a pratica, a técnica oferece o jeito de executar, mas, se
viciada, pode atrofiar as potencialidades metalinguisticas, criativas e criticas do pensa-
mento (ARAUJO, 2003, p. 14-16).

A concepcdo de um diagrama modular orientador, cujo propédsito estd em situar dis-
ciplinas diante da classificacdo geral das ciéncias, ndao é de modo algum, necessaria;
porém, catalisa cambios disciplinares, abrangendo a efetividade de trabalhos criativos
e cientificos. De valor meta e multidisciplinar, a classificacdo das ciéncias ajuda a foca-
lizar e compreender estratégias interpretativas da producdo de conhecimento. O design
aplicado, nesse sentido, colabora para a melhor organizacdo e visualizacdo das relacdes
entre saberes. A classificacdo das disciplinas organiza e situa aquilo que pode vir a ser
produzido na mente de um intérprete.
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Quadro 1- Resumo da proposta deste artigo.

Pressupostos

Pergunta-problema

Objetivo geral

Objetivos especificos

A arquitetura filosofica
desenvolvida por Peirce
mostra-se base para uma
estrutura rizomatica e
generativa (PIRES, 1999, p.
3-4).

O design oferece ferramentas
para continuas
complexificagao,
experimentagdo e inovagéo
nas relagdes entre saberes e
tecnologias (CARDOSO,
2012, p. 40-44).

De que maneiras o
design grafico pode
contribuir para a
compreensao € a
evolucdo da
arquitetura
filoséfica de C. S.
Peirce?

Fonte: Elaborad

Utilizar o design
grafico para
elaborar um
diagrama —
eminentemente
aperfeicoavel — que
sintetize a
classifica¢do dos
conhecimentos.

b pelo autor.

(1.) Frisar a natureza
colaborativa, admiravel,
viva e evolutiva do fazer
cientifico.

(2.) Descrever um tipo de
nog¢ao que valoriza a
integra¢do-hibridizagdo
entre disciplinas (cross-
disciplinarity).

(3.) Distinguir signo e
sinequismo como principios
de qualquer realiza¢do
cientifica, uma vez que
regulam e possibilitam
geracdo e articulagao de
conhecimentos.

(4.) Indicar a importancia
do raciocinio diagramatico e
do design para a
constitui¢do de modelos
conceituais que facilitam o
aprendizado e estimulam
tipos diferentes de evolugdo
cognitiva.

(5.) Descrever papéis e
hierarquias de algumas
ciéncias mediante outras.

(6.) Sugerir uma leitura
diagramatica da
classifica¢@o das ciéncias
heuristicas de C. S. Peirce.

HOMENS E MULHERES DA CIENCIA

Peirce observa trés classes gerais de [pensamento e comportamento inerentes a um]
ser humano: () os dedicados principalmente ao divertimento e as qualidades de senti-
mento - estes criam arte; (1) os praticos, responsaveis por cumprir resultados, por conti-
nuar ambiciosamente os negdcios (business) no mundo - eles somente respeitam o poder
na medida em que é exercido; (n) aqueles para os quais nada parece tdo grande e consi-
derdvel quanto a razdo; forca e influéncia em si ndo lhes interessam, mas, em uma vi-
sdo conjunta e abrangente, sdo admiradores das leis que regem tais manifestacdes. Para
homens e mulheres da primeira classe, a natureza é um retrato, um quadro; para os da
segunda classe, é uma oportunidade; para os da terceira, um cosmos, uma provocagao

admiravel (CP1, 43-44; MS 1334: 11-14). A verdadeira ciéncia é, distintamente, o estudo de



coisas inuUteis. Para que as coisas sejam tornadas Uteis - aplicadas -, raramente deman-
da-se da ajuda de um cientista (CP1, 76); o fim ultimo da ciéncia é a Verdade, o fim ultimo
da Verdade é, em sentido amplo e ambiguo, o admiravel.

E provével que homens e mulheres da ciéncia levem toda a vida para adquirir fa-
miliaridade consideravel com os resultados cientificos; contudo, em diversas subdivisdes
académicas, isso parece tdo pouco necessario que nao é raro deparar-se com individuos de
renome e merecimento na ciéncia que declaram que, além de seus préprios escaninhos,
dificilmente colocam-se a par do trabalho dos companheiros. Aquele que se mobiliza para
aprender algo ainda nédo sabido é considerado, pelo préprio contexto cientifico, como cien-
tista, ndo importando o quao bem ou mal informado procura manter-se. A vida da cién-
cia estd no desejo de aprender; se esse desejo ndo é sincero, mas misturado a um desejo
de provar uma Unica verdade, uma opinido definitiva ou um modo univoco de conceber
coisas, é quase inevitdvel a adocdo cega de um método faltoso, defeituoso, imperfeito, de-
ficiente; esses ndo sdo genuinos homens da ciéncia, apesar de identificados como tal.
Se um homem persegue um método futil por negligéncia de informar-se sobre métodos
mais eficazes, ele ndo é homem de ciéncia, ele ndo foi movido inteligentemente por um
desejo sincero e eficaz de aprender. Uma sede impura pela Verdade traz a tona condutas
duvidosas, hipdcritas, pedantes, charlatds. A ciéncia é constituida de especialidades, mas
um cientista deve ser mais que um mero especialista, sua mente deve estar treinada de
um modo mais geral, tais conhecimentos devem ajudd-lo a aproveitar ao maximo seus
recursos para seguir novas dire¢cdes (HP: 943). Um jogo selvagem para imaginacdo é, sem
duvida, inevitavel, provavel e mesmo util preludio para uma ciéncia adequada; a ciéncia
consiste em desenhar o arco sobre a Verdade com intencionalidade no olho, com energia
no braco (CP1, 235)! A ciéncia é objeto natural (NUBIOLA, 2005, p. 4): diz respeito a atividade
de um grupo social (CP2, 157) cujos membros, munidos de seus respectivos equipamentos e
instrumentos de investigacdo, dedicam-se ao mdaximo para ajudarem uns aos outros a ca-
minhar em direcdo a certo aspecto da Verdade (MS 675; MS 1334: 11-14); a ciéncia é modo de
vida autocritico movido pela paixdo (CP7, 55). Homens e mulheres cuja vida e energias sao
dedicadas a investigacdes e descobertas de tipos similares de Verdade entendem melhor
uns aos outros; termos especificos Ihes sao familiares; eles amam o mesmo tipo de coisas,
por isso podem ajudar-se mutuamente (HP: 804-805).

Os arranjos da ciéncia sao numerosos; cada area é movida por uma causa final ou
ideal apenas parcialmente consciente ou conhecida. Cada 4érea cientifica desempenha
um papel em relagdo as outras, pode-se identificar incontaveis inter-relagbes entre as
ciéncias classificadas de acordo com o esquema peirceano (PIETARINEN, 2006, p. 137). A
ciéncia é um tipo especifico de acdo do signo centrado na autocritica e na autoconscién-
cia, possuindo, assim, refinada capacidade de autocorrecdo. Os raciocinios proprios da
ciéncia sdo, em geral, peculiar e elaboradamente complexos; cada uma de suas pecas é
encaixada para aumentar a forca do conjunto.

RACIOCINAR PARA HIBRIDIZAR
O conhecimento abrange tudo aquilo que se pode pensar ou dizer (MS 1335: 1-2). Acer-
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ca das atividades vivas, em perpétuo e persistente crescimento, “[..] qualquer definicdo
abstrata, precisa e acabada estd ai evitada, preservando, portanto, a margem [criativa]
de indeterminacdo que é caracteristica de todo processo em progresso” (SANTAELLA, 1992,
p. 108). Em uma vida intelectual saudavel, estudantes e estudiosos de uma area especi-
fica obtém auxilio de profissionais de outras dareas, e vice-versa, de modo a constituir
dindmicas comunicacionais adaptativas e originais de leitura, revisdo, aconselhamento
e contribuicdo (HP: 805); essas dinamicas de interacdo mostram-se estimulantes para a
comunidade (CP7, 52). Toda ideia possui, em alguma medida, o poder de, ao ser incorpora-
da, realizar, elaborar e originar resultados fisicos e psiquicos; elas tém vida, vida gerativa
(CP1, 219). A ideia ndo pertence a alma, mas a alma pertence a ideia: a alma concede a
ideia a oportunidade de vir a tona, de mostrar-se e manifestar-se em sua repleta vivaci-
dade (CP1, 216).

Cada drea mostra-se diferencidvel e singular somente quando em didlogo com ou-
tras. Padroes de certeza sdao diferentes em ciéncias diferentes (CP8, 297). Nenhuma area do
saber pode ser completa ou autossuficiente, cada area é definida pelo seu respectivo modo
particular de conquistar comunidades reais de pessoas vivas (SANTAELLA, 1992, p. 111-112).
Ha algo de complacente, afetivo, associativo e familiar nas relagdes entre disciplinas (CP1,
238). Os filésofos estdo na melhor posicdo para chamar e estimular os saberes a unidade;
esse chamamento, porém, ndo deve ser visto como retrocesso a um cientificismo univoco
e positivista. O novo nome para a unidade dos conhecimentos é interdisciplinaridade
(cross-disciplinarity; em traducdo livre, cruzamento, atravessamento, mistura entre dis-
ciplinas); ndo se pretende, ai, a unido unilateral das ciéncias, mas a unido-cooperagao
plural entre os mais diversos tipos de pesquisador. Os caminhos para a cross-discipli-
narity ndo sdo revoluciondrios, fazem-se, sim, no compartilhamento de esforcos para
a constituicdo de um amdlgama continuo e falivel composto de afeicdo e racionalidade
(NUBIOLA, 2005, p. 7).

UNIFICACAO, SINEQUISMO E APRENDIZADO

Para tratar de um mundo complexo e interligado, grupos de cientistas recorrem a
abordagens projetuais. Diagramacdes pluridisciplinares, sugestdes cartograficas e dire-
cionamentos hierdrquicos fazem com que, na busca por uma coerente - ndo dispersa
- teoria do homem, fluam interrogacdes, transitos investigativos interdependentes e in-
tercambiantes; toma forma, entdo, uma incessante busca por teorias incentivadoras das
capacidades inventivas e de ajuste de mentes criativas - que procurem, na realidade aces-
sivel, Verdades provocadoras e instigantes in futuro.

Essa incessante busca torna-se inconcebivel, se descartada a acdo dos signos; ndo
pode haver ciéncia ou imaginacdo sem signos; o conhecimento mostra-se caminho entre
Real e Verdade; ndo pode haver vida sem signo. Ciéncia e imaginacdo ndo sdo mera acu-
mulacdo de conhecimento, sdo e fazem parte de uma (auto)poiese cognitiva, transitiva,
coletiva e vival Cada coisa pode servir de matriz para a producdo de signos; as coisas tém
seu cardter signico, suas assinaturas. Pensar algo como signo ndo é considerd-lo apenas
como signo; os signos sao além de somente signos, presumem outras naturezas. “O mun-



do vive da mistura das coisas que, sem deixar de ser coisas, sdo também signos” (SAN-
TAELLA, 1992, p. 77). Peirce confere valor elementar, abstrato e cientifico a Filosofia; em
articulagdes interdisciplinares refinadas, conecta pressuposicdes em direcdo a concepcao
de uma teoria signica da experiéncia, do conhecimento e da vida.

O fendbmeno que incorre no signo pode ser entendido como fruto de decisées diante
de uma demanda empirica; como um percurso tracado entre varidveis. O termo “Experi-
éncia” tem o sentido de qualquer coisa que se forca sobre uma mente (SANTAELLA, 1992, p.
73). Entre uma premissa empirico-perceptiva e uma premissa tedrico-formal estabelece-
-se um ato conectivo (signo), dando origem a uma ideia-combinacdo vibratil que preserva
o dialogismo em seu amago.

A Légica desenvolve meios para medir, avaliar, a forca dos argumentos; trabalha
para dividir, classificar e tornar reconheciveis bons argumentos, conferindo-lhes dife-
rentes ordens de validade (CP2, 203); a Logica propriamente dita é a critica dos argumen-
tos; em sentido estrito, é a teoria das condi¢des gerais de referenciacdo dos simbolos, de
outros signos e de suas relacdes com seus objetos; é teoria que tem em vista as condicdes
para a continua constituicdo da Verdade (CP2, 93). O principal valor da Ldgica estd em dar
suporte a arte do raciocinio (CP2, 190). O valor da ciéncia, por outro lado, mostra-se mais
amplo e ndo consiste somente no suporte, mas em um esforco continuo em prol do culti-
vo e do aperfeicoamento do raciocinio (CP2, 190).

A teoria ldgica peirceana incide sobre o estatuto do pensamento, do conhecimento e
do reconhecimento humanos, principalmente, com base nos seguintes aspectos: () como
fundamentacdo filoséfica em ambito geral e abstrato; (1) como conjunto-substrato utensi-
liar unificado para o pensamento-funcionamento cientifico-investigativo; () entendendo
que a acdo continua e integrada dos signos une e torna interdependentes todos os fila-
mentos do universo (SANTAELLA, 1992, p. 50). Qualquer explicacdo racional da Realidade
fundamenta-se no sinequismo, um pressuposto/principio filoséfico de continuidade que
se mostra orientador para a representacdo da Realidade (SILVEIRA, 2007, p. 197): a Realidade
ndo pode ser exaurida, é ontologicamente continua, contigua. A Realidade nada mais é
do que o modo pelo qual os fatos ultimamente devem ser compreendidos. O sinequismo é
tendéncia do pensamento filoséfico que insiste na ideia de continuidade como de suma im-
portancia para Filosofia e, em particular, na necessidade de hipdteses envolvendo, nunca
totalmente, a real e verdadeira continuidade. As possiblidades de um verdadeiro continuo
ndo podem ser esgotadas por nenhuma multiddo de individuos, olhares ou abordagens:
o espaco ocupado por uma linha verdadeiramente continua, por exemplo, ndo pode ser
ocupado por uma colecdo de pontos, afinal, sempre restardo intervalos sem preenchimento
(CP6, 169-170). Atribuir ininterruptibilidade a Realidade impede que uma mente julgue um
fenébmeno como inexplicavel e, assim, imponha limites a sua propria capacidade de escla-
recimento e evolucdo (CP1, 170); de solucbes e respostas uma vez encontradas restardo novas
brechas, outros problemas, a serem, por sua vez, satisfatoriamente preenchidas por meio
de esforcos e dedicacdo ainda mais aprofundados por parte de uma mente cientifica. O
sinequismo permite generalizagdes a partir da experiéncia perspectivada estatisticamente;
a generalidade é uma forma rudimentar de continuidade (CP6, 171-172); os fatos podem ser
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compreendidos somente quando generalizados. Os simbolos sdo responsédveis pela gene-
ralidade intrinseca a qualquer manifestacdo discursiva (CP3, 363). A generalizacdo leva a
predicao virtual (SANTAELLA, 1992, p. 108).

O sinequismo ndo é doutrina metafisica Ultima e absoluta, é principio regulador de
Légica, prescrevendo qual espécie de hipdtese estd apta para ser mantida e examinada. O
sinesquismo serve como protocolo para checagem/conferéncia da verificabilidade de uma
suposicdo (CP6, 173). Considera-se, também, a acdo mediadora do signo como contigua e
ininterrupta  (SANTAELLA, 1992, p. 50-51). Ideias tendem a um espalhamento diversificado,
multilateral e continuo; tendem a afetar umas as outras em relagdes peculiares. Nesse es-
palhamento, elas perdem gradualmente intensidade e poder de afetar as outras, por outro
lado, ganham generalidade e unem-se, imbricam-se, fundem-se, incorporam-se (weld) a
outras ideias (CP6, 104). A expansdo dos departamentos da acdo mental é resultado da acao
de uma trama hibrida, multifacetada, polimorfa e rizomatica.

RACIOCINIO DIAGRAMATICO

O Diagrama, estrutura formal desenvolvida com base na experiéncia e no apren-
dizado, é sempre passivel de aperfeicoamento. Seu grau de especificidade e codificacdo
relaciona-se com a necessidade que uma mente possui de apropriar-se do fendémeno real
referido no Diagrama. O Diagrama é uma imagem mais ou menos codificada da Realida-
de, sem ele, é impossivel a existéncia, pois ndo hd codificacdo e organizacdo. Quanto mais
analitico e detalhado, mais parcial e especifico serda o Diagrama. A Realidade pura é in-
concebivel, infinita e contigua. O Diagrama diz respeito a um recorte especifico e pontual
do Real, problematiza e limita o mundo Real para torna-lo acessivel, compreensivel. Essa
“burocratizacdo” da Realidade é inerente ao ser. Fatos em estado bruto nédo significam, a
partir do momento em que sdo apreendidos adquirem um potencial de representagdo, e
esse potencial varia de acordo com as experiéncias, memérias e com o aparato sensorial
do receptor (observar QUEIROZ, 2004, p. 62; SILVEIRA, 2007, p. 24-25).

Conforme apontam Panichi e Contani (2003, p. 55), “[..] a construcdo de diagramas
é um recurso instrumental cuja vantagem é conferir a necessdria materialidade a um
pensamento, ideia ou percepcdo. Trata-se de tird-los do estado fugidio inicial e preparar-
-lhes as formas para as sucessivas conversdes” A diagramacdo - manejo e composicdo de
sistemas, icones e tradugdes visuais que facam ver as operagdes presentes nas estruturas
de mente e signo — é procedimento que permite a aplicacdo da teoria légica dos signos. As
relacdes formais internas de um diagrama representam, por meio de um tipo particular
de semelhanca, as relagdes de um sistema externo, independente do diagrama. As rela-
¢oes entre as partes de um diagrama mostram-se analogas as relacdes entre as partes do
referente (CP2, 277).

Em meio a tramas de singularidades, o design pode ser vetor multipolar, sensivel
e flexivel para a solucdo de problemas. A inciativa projetual presume uma abrangéncia
participativa, constitui-se em uma esfera que exige postura altruista dos participantes.
Nada se constréi sem colaboragdo. A atuacdo do design - atividade mobilizadora porque
pensamento e expressdao projetual —, como ndo poderia deixar de ser, comunga, polui-se



convenientemente, com histéria, moda, arquitetura, linguistica, poesia ou qualquer tipo
de arte, disciplina cientifica, intervencdo e manifestacdo expressiva. A ideia de que arti-
culagbes entre camadas operam para a constituicdo de conhecimentos colaborativos se
opde a tendéncias univocas teimosas. Potencialidades de representacdo latejam em qual-
quer manifestacdo formal que, invariavelmente sujeita a inUmeros tipos de leitura e sig-
nificacdo, perspectiva-se e subjetiva-se ao projetar-se no continuo movimento histérico
e social. A guisa da influéncia cultural, politica e econémica, uma interferéncia é sempre
mutdvel, seus padroes sdo sempre recalculdveis, nunca estaticos. O inacabamento sobre-
vive nas possiblidades, catalisando movimentacdes coletivas. Ao existirem em contextos
humanos, forma e diagrama revelam, no contato com o olhar, uma dinamicidade intrin-
seca. O ato de projetar se encarrega da materializacdo de fluxos e cruzamentos cognitivos;
submetido a essa condicdo, o raciocinio social transfigura-se continuamente por meio do
lido com a cultura visual; o design tende ao infinito (CARDOSO, 2012, p. 234).

CLASSIFICACAO DOS CONHECIMENTOS

A matriz conceitual descrita embasard uma diagramacdo - certamente incomple-
ta e aperfeicodvel - da classificacdo das ciéncias de Peirce. A diagramacdo, por sua vez,
pretende também esclarecer lugares e influéncias da Semidtica que a legitimem como
metateoria dialogante com os mais diferentes tipos de conhecimento. Cada ciéncia cons-
titui um meio especial de observacdo; as ciéncias devem ser classificadas de acordo com
os meios peculiares de observacdo que cada uma delas emprega (CP1, 100-101). As obser-
vacoes de cardter geral sdo as de mais dificil e delicada elaboracdo (PIETARINEN, 2006, p.
132). Tendo em vista que um problema especifico ndo pode ser solucionado enquanto nao
for proposta uma resposta ao menos relativa a um problema geral anterior, proceder-se-
-4 a uma breve exposicdo de ciéncias mais abrangentes e abstratas cujos pressupostos e
conclusdes influenciam a validacdo tedrica de preceitos e formulagdes ligados a Semidti-
ca (observar VEHKAVAARA, 2000) - o numero entre colchetes que precede nome e descricdo
da ciéncia situa a atuacdo de seus estudos na hierarquia geral; ciéncias cujo cédigo pos-
sui menor quantidade de algarismos sdo mais gerais e abrangentes, aquelas cujo cédigo
possui maior quantidade de algarismos sdo suas subdivisbes cada vez mais especificas e
pontuais. Se duas ciéncias possuirem o cédigo com a mesma quantidade de algarismos,
quer dizer que tém em comum entre si o nivel de abstracao:

[1] Ciéncias Teodricas constituem conhecimento em sentido estrito cujo funcionamen-
to deve ser guiado por uma logica especialmente criteriosa (SANTAELLA, 1992, p. 115-118);
formam o edificio académico que desenvolve um raciocinio formal e acentuadamente
autocritico.

[2] Ciéncias Préticas contemplam conhecimento em sentido informal, lato e apli-
cado; possuem um fim ulterior e procuram satisfazer necessidades normais, atuais, da
vida humana. Apropriando-se, também, do Senso Comum, englobam condutas e proto-
colos morais do cotidiano (MS 655: 13-14; PIETARINEN, 2006, p. 135), trabalhos de natureza
técnica (CP1, 243), além do eventual exercicio de atividades ludicas, de entretimento e
divertimento (MS 1135; MS 1343).
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[1.1] Ciéncias da Descoberta (ou Heuristicas) configuram o setor investigativo das Ci-
éncias Teodricas. Ao mencionar a paixao pela busca da Verdade (CP1, 235), Peirce se refere
especificamente aqueles que se dedicam as Ciéncias Heuristicas; “A visdo mais radical
da ciéncia, apenas como busca amorosa e incansdvel da verdade, s6 cabe as ciéncias em
sentido estrito, que Peirce chamou de Heuristicas ou ciéncias da descoberta” (SANTAELLA,
1992, p. 116).

A ocupacdo das [1.2] Ciéncias da Revisdo (ou Sistemdticas) ndo é procurar a Verdade,
mas decifrar, organizar e transmitir as descobertas das Ciéncias Heuristicas para que
possam ser apreendidas pela mente e, assim, prestar servicos Uteis e aplicdveis nas mais
diversas habilidades (arts) da vida, como, por exemplo, entretenimento, medicina ou
guerra (MS 326: 20). Trabalhando para tornar descobertas acessiveis e esforcando-se para
dar forma e consisténcia a Filosofia da Ciéncia, as Ciéncias Sistematicas servem como
uma espécie de ponte entre Ciéncias Heuristicas e Ciéncias Praticas (CP1, 182). Histdria,
classificacdo e critica das ciéncias pertencem a esse departamento (CP1, 256; PIETARINEN,
2006, p. 134, 139).

Base das Ciéncias da Descoberta, a [1.1.1] Matematica (CP1, 240) é ciéncia observativa
que constréi objetos ideais na imaginacdo; é a ciéncia mais abstrata, trabalha apenas
com hipoteses e fundamenta as outras ciéncias que, em maior ou menor medida, abor-
dam o mundo tendo direta ou indiretamente em vista preceitos matematicos (CP1, 245).
A Matematica delineia conclusdes necessarias (CP4, 229), assercbes categoéricas; estuda e
diferencia aquilo que é logicamente possivel e aquilo que ndo é logicamente possivel, sem
responsabilizar-se por suposta ou eventual existéncia atual do corpus (CP1, 183-185).

A [1.1.2] Filosofia verifica os modos de ser e de ndo ser de concepgdes imagindrias;
dedica-se a descobrir observacionalmente o que é comum e verdadeiro em um ambito
perceptivo abrangente e geral; é ciéncia positiva, da criacdo e da descoberta, que produz
inferéncias originais com base na experiéncia trivial e da observacdo familiar e o6bvia
(CP1, 241). A Filosofia se utiliza dos métodos mais racionais de que dispbe para detectar e
descobrir detalhes acerca dos universos cotidianos do pensamento e da matéria (CP1, 126).

Subdivisdo alicercal da Filosofia, a [1.1.2.1] Fenomenologia ou Faneroscopia procura
observar os mais simples fendmenos e deles extrair generalizagdes (SANTAELLA, 1992, p.
123). A Fenomenologia é a ciéncia dos diferentes constituintes elementares de todas as
ideias (MS 602: 12), estuda tudo aquilo que se faz presente, a qualquer momento e de
qualquer maneira, a mente (CP1, 186). “[..] estritamente tedrica e ingénua. Cabe-lhe tdo-
-somente contemplar o fendmeno universal e discernir os elementos presentes naquela
universalidade” (SILVEIRA, 2007, p. 209).

[1.1.2.2] Ciéncias Formais (ou Normativas) (MS 602: 11-12) consideram: aquilo que é
interessante na experiéncia, de que modos os fendmenos se relacionam com objetivos
como Beleza, Bondade ou Verdade e de quais maneiras Sentimento, Conduta e Pensamen-
to podem ser administrados (MS 693a: 24). As Ciéncias Formais analisam e definem as
condicdes para a realizacdo de um propdsito; nada pode ser tanto logicamente verdadeiro
ou moralmente bom sem um propdsito (objetivo, fim) para sé-lo (CP1, 575). “As Ciéncias
Normativas sdo regidas pela categoria da Secundidade, onde se perfaz a interacdo ho-



mem-mundo, constituindo-se no dominio preciso da consideracdo da conduta” (SILVEIRA,
2007, p. 128).

A [1.1.2.2.1] Estética dedica-se a busca por um estado em que as relacbes entre ele-
mentos produzam qualidades positivas e admirdveis por si sd, independentemente de
qualquer razao ulterior (CP1, 611). “O fendmeno esteticamente amavel deve possuir uma
relacdo tal como na musica, onde cada nota faz emergir um sentimento que ird contri-
buir no surgimento de uma qualidade para o todo” (PIRES, 1999, p. 8). Estética é a ciéncia
dos ideais - do objetivamente admirdvel sem nenhuma razdo ulterior. Como primeira
Ciéncia Normativa, a estética repousa sobre a Fenomenologia (CP1, 191). A abordagem es-
tética considera objetos em sua apresentacdo (CP5, 36); considera aquelas coisas cujos
fins devem incorporar qualidades de sentimento (CP5, 129); considera potencialidades
contemplativas e fruitivas de uma coisa. “No que diz respeito ao gosto, nenhum critério
intrinseco fundamenta um juizo sobre sua possivel maldade” (SILVEIRA, 2007, p. 214).

A [1.1.2.2.2] Etica diz respeito aos esforcos da vontade; é teoria da conduta autocontro-
lada; considera coisas cujos fins se encontram em uma ac¢do (CP5, 129). O problema fun-
damental da Etica ndo é “O que é certo?’, mas sim “Para quais motivos ou causas minha
forca de vontade deve ser dirigida?”: a Etica define objetivos da vida; procura responder
para qual fim todos os esforcos serdo direcionados. O compromisso da Etica estd em de-
senvolver, explorar, justificar e atualizar continuamente as noc¢des de certo e errado (CP2,
198). O entdo considerado certo estd préximo de uma conduta adequada as diligéncias e
orienta¢des da vontade.

A [1.1.2.2.3] Ldgica stricto sensu ou Semidtica é o coracdo da teoria peirceana; é ciéncia
que verifica a atuacdo e participacdo das relagdes signicas na constituicdo do raciocinio
de uma mente cientifica. Como teoria complexa e nado linear, nela apresentam-se e arti-
culam-se elementos importantes para o pensamento racional. A Semidtica contempla os
procedimentos de significacdo que permeiam uma mente cientifica (que pode aprender
com a experiéncia). Ao debrucar-se sobre a Semidtica, Peirce demonstra uma preocupacao
filoséfica e existencial. A Semidtica problematiza as relagdes de aprendizado por meio
da experiéncia e reconhece que essas dinamicas ndo constituem meros atos de causa e
efeito. Subjetividade e individualidade sdo fatores importantes para a compreensdo de
tais relacdes.

O edificio das ciéncias divide-se de acordo com multiplas demandas, preocupacdes,
abordagens e tarefas. A estrutura do diagrama entende fazer e pensar cientificos como
operacOes criativas e ciclicas. A acdo de cada unidade colabora para transformar o todo
de forma organica; de interacdes e reparticbes entre ciéncias surgem novas matizes,
abordagens intersticiais originais, mais especificas e mais complexas. Evolutiva e expan-
sivamente, cada solucdo pode soar também como provocacdo, embasando novos ques-
tionamentos; uma conclusdo respalda novas problematizagcdes. A estruturacdo modular
pensada para o diagrama foi concebida de modo que, eventualmente, possam-se notar
algumas lacunas e espagos vazios, evidenciando, assim, a insistente incompletude do
signo cientifico. O diagrama traduz bidimensionalmente afinidades e derivacdes entre
os conhecimentos; se observado como um mapa, ele pode inspirar aproximagoes, inter-
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cambios e percursos ndo convencionais. Esse diagrama procura incentivar a hibridacdo
de pontos de vista; cada interpretacdo da figura constitui um percurso singular através
do mapa das ciéncias; cada leitura é um passeio que pode, em didlogo continuo com re-

pertérios e intencionalidades variantes, produzir e dirigir diferentes tipos de raciocinio e
investigagao.

Srvioaasd SVIONTIO
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Figura 1 - grafico da divisdo das Ciéncias Heuristicas proposta em CP1, 180-202.
Fonte: elaborado pelo autor com base, também, em Santaella (1992, p. 131-140) e Pires (1999, p. 4).



Do nucleo “cieNcias” emanam, ao mesmo tempo, ondas-camadas circulares e linhas
de perspectiva e for¢a; os cruzamentos entre ambas formam espacos [eminentemente
moveis] em que se encaixam as disciplinas. Com a expansao dos circulos, as disciplinas
tendem a especializacdo, abordando recortes cada vez menores, observando fenémenos
cada vez mais especificos, tecendo descricdes cada vez mais detalhadas e elaborando ana-
lises cada vez mais aprofundadas sobre a Realidade. A Realidade contigua pode ser alvo
de infinitos recortes e tratamentos, e isso dd margem para que as ciéncias expandam-se,
interajam e subdividam-se o quanto for necessario para suprir qualquer necessidade de
compreensdao de um fenémeno [indefinidamente complexo] por parte de uma mente que
busca, por afinidade e paixdo, a descoberta e o aprendizado. As ciéncias que, de algum
modo, fundamentam a Semidtica recebem, no grafico, um leve escurecimento; o funcio-
namento dessas ciéncias influencia mais diretamente os estudos dos semioticistas.

O leque tende a abertura na medida em que se adicionarem subdivisées das Ciéncias
Sistematicas e do Senso Comum; quanto mais subdivisbes forem acrescidas, mais o cara-
ter ciclico [circular] da producédo de conhecimento sera evidenciado. Conforme aparecem
novos vizinhos, a comunidade tem a oportunidade se tornar mais integrada e plural.

CONSIDERACOES FINAIS

Dadas as primeiras diretrizes, o diagrama pode e deve sofrer mutagdes, complemen-
tacbes e atualizagdes constantes. Para comportar maiores quantidades de informacédo, a
estrutura diagramdtica podera utilizar outros recursos visuais e graficos, como a efetiva
adicdo de cores, gradientes, movimento e elementos tridimensionais, que, neste artigo,
foram usados apenas rudimentarmente. A animacdo de graficos tridimensionais e colo-
ridos pode se mostrar solucdo para a representacdo de imbricagdes transdisciplinares,
por exemplo.

Todo raciocinio gera interpretacdo, compde um tipo mais ou menos sofisticado de
Verdade a partir de uma parcela do Real. Em didlogos mutuos e hibridos, o conhecimento
estd sempre mudando, evoluindo e expandindo-se. O design ndo é excecdo: como discipli-
na cientifica, identifica problemas, delineia objetivos, estabelece relacdes e move esforcos
para promover olhares e interferéncias sobre a Realidade. O design trabalha de maneira
projetual e evolutiva; pode, assim, em redes e conexdes cooperativas, contribuir continu-
amente para a estruturacao diagramatica do conhecimento.
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O DESIGN DE MODA E

A PUBLICIDADE NA LINGUAGEM JOVEM:
DA CALCACURTAA

EXPRESSAO DOS DESE]OS,

IDEAIS E RUPTURAS

SANDRA DE CASSIA FRANCHINI

Objeto de desejo de muitos, o Design de Moda representa para a sociedade
contemporanea uma das ferramentas mais poderosas no sentido da expressdo do
homem, em especial com o advento da Publicidade e Propaganda. O trabalho mutuo entre
essas duas dreas tornaram possivel a disseminacdo da liberdade de escolha, de falar por
meio do vestuario. Dessa forma, o publico jovem tornou-se um dos principais alvos dessa
que é uma moda que transborda em atitudes.

Até umas duas décadas atrds, quando se falava em moda, o conceito era bem mais
restrito porque se remetia a desfiles, destinados a um publico privilegiado, e que atendia ao
gosto e ao poder aquisitivo deste. Geralmente era para personalidades que se destacavam
na vida publica como politicos, realezas, atrizes e atores consagrados. Depois, com a
popularizacdo da televisdo o processo de comunicacdo de massa, tornou possivel a utilizacdo
mais ampla da moda como uma dindmica para auto-afirmacédo e de auto-expressao.

A televisdo, pela a sua abrangéncia, atinge um publico maior que as publicacdes de
moda. A telenovela, principalmente, tem influéncia na divulgacdo e no consumo de uma
moda. Nos folhetins televisivos fica evidente a troca de tendéncias do que se usa nas
“ruas” e do que se usa nas representacdes ficticias, especialmente se as novelas abordam
temas contemporaneos. E comum observar que bijuterias, acessérios e principalmente
roupas mudam conforme algumas novelas vao passando. Especialmente com relacdo
ao vestudrio, a procura por pecas similares que fazem parte de figurinos de novela é
significativo a ponto de existirem publicacbes dedicadas a mostrar detalhes de cada
roupa. Como as novelas possuem um tempo limitado de exposicdo, novos produtos sdo
lancados, reforcando o sistema da moda que é ciclico e assim estabelece-se uma relacdo
de identificacdo do produto com a personagem e do produto com o comprador.

Nao sé a televisdo é responsavel pela referéncia da moda, mas é a mais acessivel e
assim é importante descartar que alguns idolos adolescentes, com constantes aparicdes
na midia, asseguram a impregnacdo no imaginario juvenil fazendo assimilacdio de um
modelo real. Essa proximidade aparente influencia na aparéncia e no comportamento do
jovem.

Sabe-se que a palavra moda tem um significado amplo, mas em si, a moda traduz o
poder delas no mundo moderno:

A moda é um dos instrumentos mais poderosos de interacdo e desempenha
uma funcdo niveladora importante, ao permitir que o individuo se confunda
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com o grupo e desapareca num todo maior que lhe dad apoio e seguranca.
(MELLO E SOUZA, 1587, p. 130)

A moda € uma importante é4rea de producdo e expressdo de cultura
contemporanea. A dindmica da moda permite refletir, criar, participar,
interagir e disseminar costumes. A moda ocorre a partir das inter-relacdes
entre a criagdo, a cultura e a tecnologia, bem como histéricos, soécio-politicos
e econémicos. (PIRES APUD MOURA, 2008, p. 37)

A moda é considerada a expressao de valores individuais e sociais
predominantes em periodo de tempo determinado. E vista como forma
de expressao da personalidade, extensdo visivel e tangivel da identidade e
dos sentimentos individuais. E forma de comunicacdo ndo verbalizada,
estabelecida por meio de impressbes causadas pela aparéncia pessoal.
(MIRANDA, 2008, p. 60)

Ha varios conceitos e definicbes de moda, como alguns acima citados para
exemplificacdo, e o que todos tém em comum é a afirmacdo de como ela afeta o
comportamento humano porque estd intrinsecamente ligada aos sentimentos: desejo,
educacao, vaidade, prestigios, auto-afirmacao, entre outros.

Para Eco (1989), é quase impossivel abordar a moda sem tratar dos assuntos sociais,
acontecimentos histéricos e ideologias que estdo vinculadas com o momento descrito
(atual ou passado), pois estas podem influenciar drasticamente a visdo de mundo que se
reflete também na maneira de vestir. A ligacdo entre a moda e a sociologia é explicada
pelo carater distintivo das roupas e o seu valor simbdlico nos diversos grupos sociais onde
o vestudrio deixa e ter meramente valor de uso para adquirir também valor significativo.

Ndo hd como negar que a moda se fortalece porque ela estd inserida nos meios
de comunicacdo, uma vez que pode ser encarada como uma linguagem com inUmeros
signos e significados. Ainda para o autor acima citado, a moda se estende a todos os niveis
através da comunicacdo porque os individuos se comunicam por meio das roupas, dos
estilos e das marcas utilizadas. A escolha de determinadas roupas transmite mensagens
impregnadas de mencdes ideoldgicas, sociais, emocionais e culturais.

MODA JOVEM

Apdés a Segunda Guerra Mundial a cultura juvenil emerge no cendrio da moda. No
decorrer da histéria criancas e adolescentes se vestiam apenas para entdo associar as
mudancas culturais do pds-guerra que culminaram na moda jovem.

Para muitas civilizagdes, a passagem simbdlica da idade infantil para a adulta
era feita com a introducdo do uso de certos tipos de acessorios e roupas que marcavam
a diferenciacdo entre idades. Na América do século passado, hd uns noventa anos,
um menino trocava as calcas curtas pelas compridas, em ritual parecido quando um
adolescente romano trocava toga curta pela toga usada pelo seu pai. Nem sempre foi
assim, pois na Idade Média e Renascenca as criangas se vestiam como adultos em
miniatura, mesmo sendo inconvenientes quanto ao conforto. Apenas no século XVIII a



infancia passou a ser diferenciada e as criancas passavam a se vestir de maneiras mais
livre e natural, aos poucos a idade de mudanca de “status” do infantil foi aumentando.
Os adolescentes até quase os dezesseis anos de idade usavam roupas menos elaboradas.

O século XIX reforca essa idéia de diferenciacdo entre adulto e adolescentes e ao final
dele é criado o traje marinheiro para ambos os sexos. Esse traje também era usado pelos
pré-adolescentes. Durante o século XX, gradativamente a idade de trocar a cal¢a curta
pela cumprida entre os meninos vai decaindo, até que em meados de 1940 ela desaparece
praticamente. Atualmente ndo existe mais diferenciacdo entre infancia, adolescéncia e
idade adulta. As criancas voltaram a ser novo jovens adultos vestidos em miniatura, e
por sua vez os adultos tendem a se vestir como adolescentes, principalmente adotando
roupas esportivas.

A moda jovem surge em meio a procura de maneiras particulares dos adolescentes
em expressar sua diferenca em relacdo aos pais e também por uma grande descoberta
de seu poder de compra. Nasce entdo uma cultura “juvenil’, contestadora de tradicdo
imposta. Essa cultura, na década de 50 vem embalada pelo surgimento do rock (James
Dean e Elvis Presley) e a musica negra dos Estados Unidos, buscando uma identidade
jovem em contesto americano do pds-guerra.

Um dos fatores para o fortalecimento de uma cultura jovem foi o progresso técnico
que aumentou o numero de tecnologias e assim adiou a entrada dos jovens no mercado
de trabalho. Com mais tempo disponivel puderam desenvolver um gosto proprio e com
mais liberdade para a criatividade em seu tempo livre.

A moda jovem que iniciou nos anos 50, popularizou-se na década de 60, no Brasil,
pela chegada da televisdo, evidenciando o movimento da jovem guarda - Roberto Carlos,
Erasmo Carlos, Vanderlleia e outros. As roupas e o estilo dos “astros” ditaram a moda,
a primeira criacdo de grifes jovens nacionais e provocaram exploséo de consumo e
automaticamente o aprimoramento do marketing de moda no Brasil. Nessa década
havia jovens engajados em “politicas” e simbolizavam suas posicdes vestindo-se como
guerrilheiros. Nessa época também foram revelados grandes talentos da alta-costura
como Denner e Clodovil.

Se os anos 60 trouxeram a popularizacdo da moda, a década de 70 assiste ao gradativo
processo de quebra do regime “rigido da moda’, principalmente porque se propaga as
roupas esportivas para quase todas as ocasides. E a quebra da hegemonia de alta-costura
para a chamada “moda de rua” - valorizacdo da individualidade e a liberdade de escolha de
modelos. Outro fator de influéncia na moda jovem dos anos 70, foi a insatisfacdo politica
e a recusa dos valores tradicionais da sociedade capitalista.. € o movimento hippie que
desencadeou uma onda de recusa da moda e de produtos de massa. O pais encontrava-
se sob o rigido regime da ditadura militar e a contestacdo dos jovens era demonstrada
pela procura de pecas de vestudrios usadas em brechds, uso de técnicas artesanais de
diferentes origens e no desleixo proposital como forma de agressao e rebeldia.

No inicio da década de 80, nasceu o movimento “punk” nas periferias de Londres e
logo chegou ao Brasil, propondo uma ruptura com os padrdes sociais. A falta de esperanca
no futuro, proporcionado pelo desemprego em massa, as crises sociais e econdmicas
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que passavam a maioria dos paises em um processo de globalizacdo, contribuiram para
uma nova postura da juventude, essa nova postura rompia com o movimento hippie por
acreditar que o movimento havia sido corrompido pela midia e pelo consumo. Mas foi
exatamente o que aconteceu também com o punk - o movimento caiu nas gracas da
industrias da moda que adaptou em versées mais amenizadas os estilos e popularizou a
“moda punk”.

Nos anos 90 grifes internacionais e nacionais se consolidaram no mercado nacional
(Officer, Férum, Zoomp e Ellus) passaram a ser distribuidas por lojas proprias, franquias
ou por meio de representantes. Cada “marca” possui suas caracteristicas e o cuidado de
adotar linhas de produtos que variem apenas em detalhes, mantendo o ponto fundamental
dentro das “marcas-conceito’, onde é criada uma atmosfera prépria, vinculada com
ambientacdo da loja, estilo e com os temas representados nas roupas.

Outra caracteristica da década de 90 e inicio do século XXI é a divisdo dos jovens em
tribos agrupados segundo os gostos culturais que se refletem na moda: novos hippies,
rappers, punk, funk, metaleiros e o hip-hop.

Cabe entdo um destaque do movimento hip-hop para compreender o engajamento
do jovem no mercado de consumo como uma tendéncia mundial. A valorizacdo de alguns
bens simbdlicos em produtos que privilegiam estéticas proprias de grupos especificos
como é o caso do movimento hip-hop que permite a ruptura de algumas regras do jogo
das distin¢des sociais; 0 consumo pode-ser por estilo de vida e grupos de afinidades.

A INFLUENCIA DA MODA NA ADOLESCENCIA

A adolescéncia é uma fase muito importante na vida humana porque é nela que
ocorrem grandes transformacdes tanto no plano fisico quanto psiquico. Berta Weil
Ferreira(1998), em seu artigo Pontos principais do adolescente, coloca que a maior
preocupacdo do adolescente é com a sua aparéncia. Ele preocupa-se como os o véem, e
como ele realmente sente que é. Esta preocupacdo com “a maneira pela qual os outros o
percebem, em contraste com o que ele sente que é ameaca a sua imagem fisica e a sua
identidade”(1998). A autora chama de “alteracdo de reajustamento entre o ser e o parecer”

Esse fenémeno é aplicado da seguinte forma

O crescimento do corpo ndo se faz uniformemente, por isso, se transformam
de um dia para outro a atitude e a expressdo material do Eu individual,
criando uma inquietacdo e preocupacdo fisica definitiva. Surge a angustia por
faltar a base referencial que constitui o auto-juizo de sua prdpria aparéncia.
(FERREIRA, 1998, p. 32)

Nessa inseguranca, de nem mesmo se reconhecer como individuo, o adolescente
sente necessidade de associar papéis de outros modelos, isto é aparece a necessidade
de assemelhar-se as pessoas que admiram e procuram imita-los. Essa fase é propicia a
constituir “idolos’, através da identificacdo com algum idolo, o jovem pode encontrar a
si mesmo.



Segundo o psicdlogo Leonardo (2004), o adolescente constréi sua personalidade nos
relacionamentos que vivéncia na familia, escola e ambiente social. E uma fase conflituosa
onde aparecem varios sentimentos e dificuldades de se lidar com eles.

Para especialistas da darea de Psicologia, as caracteristicas dessa fase, tanto bioldgicas
quanto psicoldgicas, sdo naturais. Rebeldia, desenvolvimento do corpo, instabilidade
emocional, tendéncia a bagunca, horménios, tendéncia a oposicdo, desenvolvimento do
raciocinio l6gico, busca de identidade, busca de independéncia, enfim todas as caracteristicas
sdo as mesmas, independente de classe social. O que difere de como adolescente se coloca
perante a sociedade sdo as possibilidades em cumprir ou realizar os desejos na aquisicdo de
bens de consumo, principalmente aqueles que relacionam-se com a moda.

Para Carl Jung (2006), a consciéncia seleciona de acordo com a razdo e o conhecimento,
e o inconsciente é dirigido por tendéncias instintivas, através de ritos e apelos a emocdao
das massas. Mas ao mesmo tempo em que o jovem identifica-se com o seu grupo, convive
com um estranho sentimento de impoténcia.

No roteiro do filme Juventude transviada, drama de Stewart Stern, dirigido por
Nicholas Ray, em 1955 citado no livro de Lu Catoira (2009, p. 44) onde conta que o filme
mostra a imagem sedutora de um jovem americano vestindo jeans e camiseta fez com
que ele fosse considerado como um icone culturalcomo a melhor personificacdo de
rebeldia e angustias proprias da juventude da década de 50. Para Jung, um adolescente
sofredor personifica o mito de herdi, uma pessoa que vive na impossibilidade de satisfazer
pretensdes, apesar da racionalizagbes, continua a viver com crencas,e se conservam em
contato com a inquietude e apreensdes. A roupa entra no jogo como um signo de um jogo
de vestir, unindo estética e harmonia, fazendo e dando oportunidades para que a pessoa
escolha o que quer representar.

O adolescente busca adaptar-se as necessidades de afiliacdo social e de auto-estima,
bem como as de reconhecimento, em conseqiiéncia principalmente das mudancas de seu
corpo e da sua busca de identidade individual, o que o faz se abrigar sobre a protecdo de
uma identidade grupal. E é desse grupo que possivelmente vém as determinacdes que ele
deverd “obedecer” O adolescentes para ser aceito socialmente deverd submeter-se a uma
moda imposta por esse grupo.

O consumo, por mais simples que possa ser, independe de classe social e este
acontece pelas influéncias globais que rompem barreiras culturais, permitindo uma
miscigenacdo para “‘compor o visual. O adolescente tem a tendéncia de “agredir” no
sentido de transgredir padrées pré-estabelecidos e se utiliza das facilidades que as novas
tecnologias trouxeram para adaptar um estilo que legitima a sua identidade pessoal ou
coletiva. O conceito de moda que mais se apropria para o adolescente é “A moda é imitacdo
de modelo estabelecido que satisfaca a demanda por adaptacdo individual, diferenciacdo
e desejo de modas, sendo baseada pela adoc¢ao por grupo social” (MIRANDA, 2008, p. 68).

Sabendo que o jovem compartilha de cédigos mundiais, expressos pelos meios de
comunicacdo, em especial a internet que traz as inovagdes ao alcance de todos os jovens,
mesmo que virtualmente. O “publico” de classe social mais baixa é “contemplado” com
produtos de marcas falsificados.
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Para Ortiz (2000), os jovens de pouco poder aquisitivo e residentes em periferia
podem hoje imitar os jovens que podem comprar a sua moda num shopping. O comércio
informal, exercido principalmente por vendedores ambulantes, colocam a disposicdo
dos jovens carentes artigos falsificados das mesmas grifes vendidas nos shopping. Os
vendedores de tais mercadorias também sdo globalizados, principalmente em relagdo
as modas, pois os produtos sdo feitos no Oriente pelas mesmas fabriquetas de fundo de
quintal que produzem roupas para as grifes internacionais. Os recursos apelativos para
consumir tais produtos sdo os mesmos.

Muitos indicativos no Brasil revelam que hda um abismo social entre a renda da
populacdo mais abastada da miserdvel, e que geograficamente essas populacdes vivem
préximas. Em grandes centros temos o Rio de Janeiro e as favelas em morros por exemplo.
Uma pesquisa da FGV - Fundagdo Getulio Vargas, apresenta que 50 milhdes de brasileiros
vivem em estado de pobreza. Ainda mostra que 45% da populacdo de pobres sdo constituidos
por jovens abaixo de 16 anos. Outra pesquisa do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica também demonstra que 42% da populacdo brasileira vive na linha de pobreza
extrema. Outros indicativos revelam o tamanho real do abismo social brasileiro como uma
diferenca de 33 vezes na renda da populacdo mais abastada da mais miseravel, com 10% dos
mais ricos consumindo 46,7% e os 10% mais pobre apenas 1% do total. A cidade de Maringa
ndo ¢é diferente. Segundo informacdes da prefeitura municipal, através da Secretaria
de Assisténcia Social e Cidadania, a cidade ndo possui favela, mas “bolsdes” de pobreza,
principalmente por cidades menores que circum-rodeiam, 100% das casas tém televisao
e outros beneficios, mas uma boa parcela de familias ndo podem atender as necessidades
de seus adolescentes. Diante da observacdo de que a moda é essencial aos jovens, que
independente de classe social acompanham as tendéncias da moda e estdo sujeitos aos
apelos das grandes marcas, fica um questionamento? As falsificacdes trazem as mesmas
sensacdes de bem estar e realizacdo pessoal? Dessa resposta talvez depende a pergunta que
se pode ser feita ao final da pesquisa de campo, adolescentes de baixo nivel aquisitivo é
capaz de cometer algum delito para atender a sua necessidade de estar na“moda"?

A resposta pode nao ser sucinta, com um sim ou nao, pois sabe que ha muitas
variantes de argumentacdo, mas o que ndo se pode negar é o que diz Baudrillard (1995)
apud. Miranda (2008) que o consumo de produtos da moda traz mudanca de identidade,
pois as “posses” criam um residuo tangivel do passado, do presente e o desenvolvimento
de uma identidade futura. Dentro dessa perspectiva, o produto de consumo exerce
muita influéncia no comportamento, principalmente quando um produto é usado para
representar uma determinada classe social. Mais uma vez pode-se colocar a lembranca
dos que nédo representam essa classe e estdo em fase de desenvolvimento.

A Revista Veja, em um artigo sobre o comportamento dos adolescentes mostra
como eles vivem num mundo digital e de como tantas informagdes estdo deixando-os
desorientados em todos os sentidos. Entre muitos aspectos abordados, a autora afirma
que, baseada em pesquisa, o adolescente hoje “custa” muito caro. O interessante é que os
jovens de classe com menos dinheiro se comportam da mesma forma que os mais ricos,
pois também dao preferéncia a lancamentos e a marcas famosas. Os jovens mais pobres



comprometem uma grande parcela da renda familiar em inovacdo e marca para estarem
acompanhando a moda. E que o perfil dos consumidores de baixa renda é aquele que da
maior importancia ainda a qualidade e marca do produto.

Pode parecer um contra-senso, mas com o acesso que a grande maioria tem com
o mundo virtual, mesmo utilizando-se de lan house, aos produtos da moda, os jovens
de baixa renda tendem incorporar habitos que antes eram exclusivamente dos mais
ricos. Também ha de se constatar que o artigo da revista faz um paralelo entre os que
podem consumir sem nenhum problema com aqueles que consomem comprometendo
a renda familiar, utilizando-se da facilidade de parcelamento das compras. Aparecem
duas classes, as que podem e as que procuram poder, mesmo com sacrificio; serd que
nao haveria a classe dos que nao podem nenhuma circunstancia? E se podem como se
enxergam e como conceituam a moda?

APELO PUBLICITARIO

Para Baudrillard (2007), todo discurso sobre as necessidades assenta numa
antropologia ingénua: a de que todas as pessoas tém propensdo natural para a felicidade.
Nessa premissa esta a referéncia da sociedade de consumo - ser feliz é consumir e estd a
alcance de todos os individuos ja que o mito da felicidade é também o mito da igualdade.
Entdo a publicidade promete atender o desejo de felicidade de quase todos os “mortais”
Nesse sentido o estimulo de consumo é abrangente e hd igualdade, mas quando as
“necessidades” do bem - estar sdo em direitos a saude, ao espaco, a beleza, a cultura, ao
lazer e aos bens de servicos e de consumo, o que se visualiza ndo é a igualdade porque a
democracia sé estd presente na ideologia em oferecer bens e servicos, mas ha um abismo
entre esta e o poder em adquirir o que é oferecido.

Rasini (2007), questiona: qual a capacidade que os meios de comunicacdo consumidos
pelos jovens (televisdo, computador, DVD, CD, revista, jornal) tém na propagacdo dos
simbolos de “grandes marcas”? E preciso antes de se pensar uma resposta, perceber que
a relacdo entre marca e necessidade jad estd enraizado na sociedade como seqiiéncia
natural de fazer, ter e ser. Miranda (2008), coloca que o conceito de “Marca” resume as
possibilidades da “linguagem de consumo’, pois os produtos se propdem hoje s6 uma
sigla imposta: cada produto tem marca que pode chegar a substituir o nome, como Levi's
foi durante tempo sinénimo de calca jeans. Como também o perfume Chanel, quem o usa
passa a se sentir sofisticada (mulher), pois além de demonstrar a ordem econémica do
produto, mostra a conotacao afetiva embutida na marca: eu posso.

Ainda segundo Rasini (2007), os programas destinados ao publico juvenil trazem uma
disputa acirrada pelo patrocinio publicitirio porque a relacdo entre juventude e midia
atesta o alcance dos conteudos da midia na vida dos jovens e adolescentes. Os simbolos
mundiais do capitalismo, sejam o de género alimenticio (coca-cola e Mc' Donalds) do
vestuario (Nike, Diesel), fonogréfica (funk, rap) ou televisiva (Videos da MTV), é a forca
matriz inspiradora para a criacdo centrada em modelos de beleza, riqueza e recurso. Tal
forca extrapola a “consciéncia” do poder aquisitivo em adquirir e incentiva o desejo de
inclusdo dos jovens e adolescentes de periferia.
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Num pais caracterizado pela exclusdo social, em termos de renda e de acesso a bens
e servicos publicos na drea de saude, educacdo, cultura, habitacdo e informatica, colabora
para levar jovens a cometer delitos para “obtencdo” de simbolos de poder - marcas de
ténis, bonés, camisetas de marca e até a apropriacdo de musica internacional como “o
funk” Para Zaluar (1999), a influéncia da midia que leva os jovens a consumir produtos e a
reproduzir o repertério da musica internacional, pode também ter um lado positivo, pois
pode indicar o anseio por novos padroes de vida, isso porque diante da inconformidade
dos jovens com o seu entorno social, podem e sdo capazes de romper “barreiras” das
desigualdades de classe e de cor.

Os profissionais de marketing gastam milhdes de reais para criar e manter
imagens de marca sintonizadas com as tendéncias do comportamento jovem que sdo
mais influencidveis pelo apelo emocional que os anunciantes querem associar com os
produtos. Geralmente, uma marca de um artigo de moda ainda pouco conhecido tende
a maior aproveitamento da midia e assim sua mensagem ¢é mais explicita. Profissionais
de propaganda se dedicam desenvolver estratégias bem -sucedidas, principalmente do
consumo de moda porque este é o elo entre o objeto e o seu usudrio, considerando os
efeitos de imagens e de palavras. Para dar mais “credibilidade” a este elo é comum fazer
uma ligacdo direta do produto com uma celebridade. A exemplo, a sanddlia da Sandy,
empresta a imagem de uma jovem bela, bem sucedida, para que se estabeleca uma
ligacdo do produto com o estereétipo, Randazzo (1997).

Para Miranda (2008), a propaganda poderia ser também entendida como uma ciéncia
social aplicada porque estuda o comportamento do consumidor:

A pesquisa de mercado, por exemplo, revela os desejos e as necessidades
presentes nos consumidores da atualidade, isto é, aquilo que eles j& sabem
que querem, mas, em um contexto turbulento e em rapida transformacao,
véem premiadas aquelas empresas que sdo capazes de prever novos negocios
e mercados futuros, antecipar as necessidades das quais os consumidores
ainda ndo se deram conta nem tiveram consciéncia. (MAURI apud CAMARI,
1996, p. 69).

Pires (2008), reforca a ideia de que o desafio da propaganda é grande porque os
cendrios da atuacdo sdo dinamicos, fluidos, mutantes e complexos. Torna-se entao
estratégico para a moda pesquisar e decodificar as diversas referéncias culturais de cada
publico-alvo. Embora cada marca tenha o seu publico-alvo, a propaganda utiliza do meio
de comunicacao mais comum a todos os publicos, a televisao.

Utilizando-se desse meio de comunicacdo de massa, a propaganda de um
determinado produto chega a quase todos “propondo” a possibilidade de aquisicdo. Por
isso a linguagem publicitaria se utiliza da linguagem referencial que é aquilo que torna
a mensagem apelativa, por isso, no discurso publicitdrio os verbos mais utilizados sao
empregados no tempo imperativo, cumprindo bem esta fun¢do — compre, vista, use.

Para Miranda (2008), ao usar uma roupa de marca, o consumidor espera que as
pessoas o identifique por onde quer que va porque a vida vira um palco e a marca de moda



oferece os figurinos, que sdo os consumidores, permitindo que eles se transformem e se
projetem conforme suas necessidades e interesses.

A moda da oportunidade para que o individuo em um simples trocar de roupa “troque
de pele’, uma mudanca de personalidade, favorecendo a seducdo, a moda interfere nos
sentimentos e desejos, influenciando diretamente as pessoas, principalmente os jovens.
(VEBLEN, 1965).

A relacdo entre adolescente e midia é estreita, porque ele convive com o jogo de
seducdo e inducdo das propagandas, entdo como ele se comporta diante de todo apelo de
consumo? Segundo Ronsini (2007), os indices apontam que grande parte dos adolescentes
brasileiros vive na pobreza, isto é, 42% deles vivem em familias com renda de até dois
salarios minimos; como resolver a equacao de “ter e poder” X “néo ter e querer”?

SEDUCAO: LINGUAGEM EFICAZ

A publicidade é uma linguagem de seducdo. Nao poderia ser diferente visto que seu
objetivo e o de convencimento e manipulacéo. E preciso utilizar-se de muitos argumentos
para seduzir o consumidor a comprar um determinado produto, considerando a faixa
etaria e a classe social a qual é destinado.

Ao contrario do panorama cadtico do mundo apresentado nos noticidrios, a
mensagem publicitdria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, verdadeira
ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisséia - sem guerras,
fome, deteriorizacdo. Tudo sdo luzes, calor e encanto, numa beleza perfeita e
ndo - perecivel. (CARVALHO, 2000, p. 11).

Para a autora, cabe a mensagem publicitdria tornar familiar o produto que estd a
venda, mesmo que tenha que banalizd-lo para que acrescente uma dose de “diferenciacao”
para passar a idéia de que o produto é necessario. Acima de tudo a publicidade manipula
simbolos para fazer a mediacdo entre objetos e pessoas, utilizando - se de linguagem
verbal e ndo verbal.

Antes da era industrial, a propaganda era apenas informativa, mas na atual
sociedade de consumo, a publicidade adotou uma linguagem propria de seducdo e
persuasdo mais eficiente porque agrega valores simbolicos aos seus diferentes usudrios.
O objeto de consumo, da maneira que é exposto na midia, ultrapassa a racionalidade
econOmica, reforcando o individualismo para que o receptor se predetermine de sua
necessidade, afinal o seu desejo de obter um determinado “produto” passa a ser sindbnimo
de alcancar a felicidade, pois vem sugerido em atmosferas romanticas, ambientes
agraddveis e embelezados, até a natureza é artificializada. A mensagem publicitaria visa
provocar interesse, informar, convencer e, finalmente, transformar essa conviccdo no ato
de comprar. (VERDIER, apud CARVALHO, 1979, p.32).

Ainda, segundo o autor, a mensagem publicitria se atém em cinco aspectos: a) impacto
fisiolégico - escolha do meio (publico-alvo), lugar, visibilidade, legibilidade, audibilidade;
b) impacto psicoldgico - efeito surpresa, despertar do interesse; ¢) manutencdo da atencdo
- criacdo de ambiente otimista; d) convencimento - argumentacdo de credibilidade; e)
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determinacdo da compra - convic¢do da compra (persuasao) ou da simpatia (sedugao).

Para atingir o objetivo da compra, a mensagem publicitdria se utiliza de vérios
recursos linglisticos: a) a conotacdo - permite um leque de significado; b) recurso
fonético - evocacdo de ruidos (onomatopeias) motivacdo sonora (alteracdo e assonancia);
c) léxico - semantico — criacdo de novos termos, clichés, provérbios, termos emprestados
(estrangeirismo); d) morfossintaxe - grafias inusitadas, flexdes diferentes entre as
palavras; e) verbos no imperativo — linguagem autoritaria.

Ndo se pode negar que a linguagem publicidade é minuciosamente construida para
reduzir e manipular. O discurso publicitario tem a finalidade ultima de induzir o receptor
(consumidor) a realizar um ato que o emissor (produtor) quer: vender.

Segundo Zanette, as mensagens comerciais sao carregadas de mensagens sedutoras,
capazes de afetar costumes e comportamentos. O convencimento da publicidade de
moda reside na imagem e no discurso persuasivo. E preciso atingir o lado emocional
do seu publico-alvo. A imagem publicitaria é quase sempre um idolo jovem e os textos
geralmente em “slogans’, faceis de memorizar e estabelecer uma relacdo de produto
com o logotipo da marca. Para Baudrillard, 2002, p. 38, a estratégia da seducdo é a do
engano... “ela espreita todas as coisas tendem a se confundir com sua propria realidade.
Existem recursos de um fabuloso poder. Pois, se a producdo sabe apenas produzir objetos,
signos reais, deles obtendo algum poder, a seducdo produz apenas engano e dele obtém
todos os poderes..” Para o autor a publicidade é a linguagem da seducdo porque desloca
o consumidor do sentido da verdade. A seducdo como argumentacdo é enganosa, mas
consegue validar o consumo da moda.

Em geral, a propaganda, exerce um fascinio sobre o jovem porque ele é um individuo
que tem por caracteristica sentir um intenso desejo de ser famoso, ser bem-sucedido, ser
“o cara” O consumo para satisfacdo de necessidades ndo parece ter sentido numa idade
em que se busca a auto afirmacdo e a propria identidade. O consumo passa a ter tanta
importancia na vida da maioria dos jovens que talvez esteja suprindo uma func¢do muito
importante que até instiga seus atos individuais ou até mesmo a dimensdo que ele tem
com a realidade.

Dessa maneira, fica clara a relacdo reciproca do Design de Moda e Publicidade
quando da influéncia de valores junto ao publico jovem que acaba por aderir e contribuir
com o movimento continuo do renovar da moda. Uma moda que reflete o modo de pensar
e agir daquela geracdo, marcando historicamente a evolucdo social, politica e cultural de
um determinado contexto e impulsionando as futuras geracbes a tomarem aquilo que
foi expresso para moldar conforme as novas ideias. Nesse sentido, verifica-se um ciclo
intermindvel em que o Design de Moda fornece e se torna objeto de desejo, trabalho e
expressdo que, por meio da Publicidade, ganha forca e perpetuacdo na escrita da evolucdo
do individuo.
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A LINGUAGEM DO FIGURINO
COMO APOIO A NARRATIVA:
UMA ANALISE DA MICROSSERIE

“HOJE E DIA DE MARIA”

JAQUELINE BRAZ DE ALMEIDA

O surgimento do teatro remonta a milhares de anos, com os povos primitivos. No
entanto, ndo existia da maneira como é conhecido hoje, e se caracterizava nos ritos das
civilizacbes antigas, no enfeitar-se, pintar-se, sempre tendo ligacdo estreita no que diz
respeito ao transcendental e a religiosidade.

Para Margot Berthold (2006, p. 01), “o teatro é tdo velho quanto a humanidade. Exis-
tem formas primitivas desde os primérdios do homem. A transformacdo em outra pessoa
é uma das formas arquetipicas da expressdo humana” Berthold (2006, p. 01) ainda indica
que “o raio de acdo do teatro, portanto, inclui a pantomina da caca dos povos da idade do
gelo e as categorias dramaticas diferenciadas dos tempos modernos” Ou seja, o teatro
sempre fez parte da realidade humana, mesmo que por meio de linguagens diferentes,
uma vez que se mantém presente desde a Antiguidade até os tempos modernos.

Ndo obstante, o teatro, como conhecido hoje, possui suas raizes na Grécia antiga. Suas
origens derivam dos festivais em homenagem a Dionisio, deus do vinho, da vegetacdo, do
crescimento, da procriacdo e da vida. Esses festivais, aos poucos, comecaram a modificar
sua linguagem, desvinculando seu cardter cerimonial e moldando um significado novo.
Logo, “Quando os ritos dionisiacos se desenvolveram e resultaram na tragédia e na comé-
dia, ele se tornou o deus do teatro” (BERTHOLD, 2006, p. 103).

Assim sendo, percebe-se que é nesse momento que o teatro deixa seu cunho de rito
para ficar mais préximo a interpretacdo de personagens, como conhecido hoje. Contudo,
o teatro grego ainda era visto como forma de se honrar os deuses, mantendo sua ligacdo
estreita com o divino. Essa relacdo estreita entre teatro e religiosidade se torna mais visi-
vel na Idade Média, quando se observa massiva influéncia da Igreja Catdlica, ndo somente
no teatro, mas em tudo que se diz respeito a vida do homem.

Deve-se considerar igualmente que, em meados do século XX, com o surgimento do
cinema, as dinamicas do teatro passam a fazer parte das producdes cinematograficas,
alterando drasticamente a relagdo espectador versus producdo artistica.

O mesmo ocorre, mais a frente, com a popularizacdo da televisdo, quando as carac-
teristicas antes exclusivas do teatro e do cinema se veem aplicadas em novelas e progra-
mas televisivos. As vestimentas utilizadas pelos atores em qualquer producdo artistica
sdo chamadas de figurino, existindo como meio de caracterizacdo do personagem para
auxiliar o desenvolvimento do enredo e, principalmente, a distinguir a personalidade de
cada personagem.
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O profissional responsavel pelo figurino é o figurinista. Contudo, para que sua elabo-
racdo se inicie, normalmente o diretor da producdo artistica direciona a linguagem a ser
comunicada para que o figurinista possa executa-la da maneira correta.

Ha, no desenvolvimento de figurino, grande estudo e planejamento para sua compo-
sicdo, especialmente no chamado “figurino de época’, que reproduz periodos especificos
da histéria. Do mesmo modo, hd casos em que a narrativa da producdo ndo se passa em
nenhum local ou tempo definido, podendo ser totalmente ficcionais. Esse é o caso do
figurino do seriado norte-americano Game of Thrones, que narra a histéria de uma civi-
lizacdo ficticia, o que torna extremamente complexo seu desenvolvimento, como coloca
Carla Valois (2013):

Conceber o figurino de “Game of Thrones” ndo deve ter sido uma tarefa sim-
ples j& que [..] a trama do programa televisivo se passa em espacos fisicos
e lapsos temporais completamente ficcionais. Além de desenvolver do zero
toda a estética de uma civilizagdo, que, no caso, abrange ndo somente os ha-
bitantes dos Sete Reinos (Westeros), mas também inumeros povos que vivem
nas chamadas Cidades Livres, Michele Clapton e seus assistentes Alexander
Fordham e Chloe Aubry tiverem que produzir trajes para tempos que oscilam
entre a guerra e a paz, bem como para climas opostos, de locacdes polares a
desertos éridos.

Cada producdo possuird caracteristicas peculiares, e aqui se inclui o figurino, pois
qualquer uma abordard uma histéria diferente, contada em um tempo e em um espaco
delimitados.

O SERIADO

Hoje é dia de Maria é uma microssérie em oito capitulos que foi exibida pela emissora
Rede Globo no ano de 2005. Idealizada por Luiz Fernando Carvalho e Luis Alberto de Abreu,
é inspirada em texto do dramaturgo Carlos Alberto Soffredini, além de se basear em ele-
mentos folcléricos e miticos presentes em contos populares compilados por Camara Cas-
cudo, Mério de Andrade e Silvio Romero. O autor Luiz Fernando Carvalho ja trabalhava e
organizava esse projeto 12 anos antes de sua exibicéo.

A microssérie recebeu inUmeros prémios internacionais e nacionais, tais como Input
International Board TAIPEI 2005; Hors Concours BANFF Canadd 2006; nomeacdo e exibicdo
no Prix Jeunesse International Alemanha 2006; Grande Prémio da Critica APCA 2005; Pré-
mio Qualidade Brasil 2005 (categorias Melhor Projeto Especial de Teledramaturgia, Melhor
Autor de Teledramaturgia, Melhor Atriz Revelacdo de Teledramaturgia e Melhor Diretor
de Teledramaturgia); Prémio Midia 2005 (Midiativa); Prémio ABC 2006 (categoria Melhor
Fotografia Programa de TV); e Prémio Contigo! 2006 (categorias Diretor e Atriz Infantil).

Devido ao sucesso e as criticas positivas, a microssérie, ainda no ano de 2005, obteve
uma segunda edicdo intitulada Hoje é Dia de Maria - Segunda Jornada, a qual da segui-
mento a narrativa de sua primeira edicao.

A histéria do seriado, Primeira Jornada, conta a trajetéria de Maria, uma menina
simples e de poucos recursos, que tenta encontrar as “franjas do mar” Sua méae morre



quando Maria ainda é bem pequena, e seus irmdos deixam sua casa fugindo da seca.
Pensando em ajudar seu pai, que havia se tornado alcodlatra, Maria o incentiva a se ca-
sar novamente. Apds o casamento, Maria descobre que sua madrasta ndo lhe tem amor,
explorando-a nos afazeres domésticos. Triste e magoada, Maria resolve fugir de casa com
um sonho: sua méae, antes de morrer, entregou-lhe uma chave em um corddo e disse-lhe
que essa chave abriria um tesouro, o qual a menina acredita se encontrar nas “franjas do
mar”. Em sua jornada, Maria faz muitos amigos, pessoas sofridas e sonhadoras como ela,
que lhe ajudam de diversas maneiras. Contudo, é atormentada pelo diabo. Este lhe rouba a
infancia, e Maria se torna adulta. Nesse caminho, a menina, que agora se tornara mulher,
encontra o amor em forma de um pdssaro amaldicoado, que se torna humano apenas a
noite. De muitas formas, seu amor é atrapalhado, e quando finalmente os amantes con-
seguem ficar juntos, o diabo lhe devolve a infancia e Maria acaba refazendo seus passos
e reencontrando as pessoas que haviam cruzado seu caminho. Ao voltar para casa, Maria
descobre que seus irmdos voltaram e que sua mae ainda estd viva, pois o diabo Ihe devol-
veu a infancia no tempo errado, quando tudo ainda estava bem na vida de Maria. No fim,
Maria acaba por conseguir derrotar o diabo e, finalmente, encontra as franjas do mar.

Durante a narrativa da microssérie, percebe-se a presenca de inumeras referéncias
do folclore e da cultura brasileira, de religiosidade, mitos, misticismo e até contos de fada.
Sua linguagem poética é refletida em todos os aspectos da microssérie, nas cores, no figu-
rino, no cendrio, na iluminacao, e na personalidade, nos gestos e na fala dos personagens.

Do mesmo modo, hd de se observar que, no desenrolar da histéria, o espectador per-
de a nocdo da realidade do que aconteceu e do que acontece, ndo sabendo em que lugar
do espaco-tempo se encontra a narrativa, como a atmosfera de um sonho em que o real é
duvidoso. A ideia de sonho também é enfatizada pela iluminacdo expressiva e pelos acon-
tecimentos fantasticos e de carater fantasioso, como, por exemplo, a lua ser aprisionada
dentro de um coco verde.

Segundo o site oficial da microssérie, foi utilizada em sua concepcdo uma “luz de
pintura’, pois “a luz é também um dos personagens [..] e permite que o diretor pinte um
quadro a cada cena. O diretor de fotografia de Hoje é dia de Maria, José Tadeu Ribeiro,
procurou dispor os refletores de forma que a iluminacdo ficasse suave como a do céu,
variando de acordo com o cenario” (GLOBO.COM, 2013a).

A aproximacdo da microssérie com a arte ndo se resume apenas a iluminagdo. Se-
gundo o autor, em entrevista ao site oficial de Hoje é dia de Maria, varios personagens e
cendrios tiveram como ponto de partida quadros do pintor Candido Portinari. E nitida a
inspiracdo do autor, em particular, nas obras Os retirantes e Menina com Trancas e Lagos.

Hoje é dia de Maria se utiliza de técnicas e linguagens inovadoras e ndo convencio-
nais, saindo do lugar comum e acabando por cativar o espectador de diferentes maneiras.
Para que tamanho projeto pudesse se concretizar, foi realizado um enorme trabalho de
logistica, estudo e organizacdo por parte de toda a equipe de producdo. A seguir, trecho do
portal Memoria Globo sobre a dimensao fisica do projeto:

A minissérie foi toda gravada em um grande domo, ou cupula, construido na
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Barra da Tijuca, Zona Oeste do Rio de Janeiro, no antigo palco onde foi realiza-
do o Rock in Rio Ill. O espaco, com formato circular, como uma representacao
do globo terrestre, foi todo reciclado para a producéo. A estrutura foi montada
sobre o solo natural, de terra, sem base de concreto. Internamente, o cenario
era composto por um ciclorama, todo pintado a mdo, de 170 m de comprimen-
to por 10 m de altura, que circundava toda a extensao da cupula. [..] Conforme
Maria (Carolina Oliveira/Leticia Sabatella) mudava de paisagem, o ciclorama
era repintado, sem precisar ser desmontado (GLOBO.COM, 2013b).

Ainda segundo o mesmo site, vinte e cinco pessoas trabalharam durante cinquenta
dias para montar toda a estrutura do domo que serviu de palco para as gravacdes, e a
equipe de iluminagdo precisou reconstruir refletores de um antigo teatro, pois os equipa-
mentos necessarios para sua iluminacdo haviam deixado de ser fabricados. “Foram usa-
dos mais de 420 refletores, além dos quatro focos de luz que dividiam o teto da cupula e o
da passarela, por onde se deslocava o refletor de 20 mil watts que, as vezes, representava
o sol” (GLOBO.COM, 2013b).

Em algumas cenas da minissérie, contou-se também com a ajuda de um dos di-
retores do festival Anima Mundi, César Coelho. Foram cenas de animacdo utilizando a
técnica pixillation, na qual os atores sdao fotografados em uma sequéncia de acdes que,
posteriormente, sdo reunidas e animadas. As equipes de arte, figurino e iluminagao, se-
gundo o portal Memoria Globo, trabalharam com a ideia de reaproveitar materiais. Tudo
foi feito de forma quase artesanal, criando-se e transformando pecas e objetos como,
por exemplo, os animais da minissérie, feitos de sucata. Nesse ponto, hd de se ressaltar
que, durante o periodo de preparacao dos atores, estes, além de outras leituras e estudos,
assistiram a algumas palestras a respeito de arquétipos. Isso devido ao fato de os perso-
nagens da microssérie se tornarem arquétipos em si mesmos.

ARQUETIPOS

Para que se possa entender o que sao arquétipos, primeiramente devem-se entender os
conceitos de primeira e segunda realidade, bem como de inconsciente coletivo.

O ser humano vivia em um estado de desconhecimento, chamado de primeira re-
alidade ou realidade bioldogica, em que apenas existia para satisfazer suas necessidades
fisiologicas. A partir do momento em que adquire consciéncia de sua efemeridade, de que
um dia morrera, ocorre uma ruptura que desencadeia o surgimento da segunda realida-
de, a realidade da cultura, que é criada para tentar dar sentido a vida.

A segunda realidade tem como ponto de partida o imaginario, o sonho, a linguagem,
e 0 mito, e é nela onde se “constitui o conjunto de informacbes geradas e acumuladas pelo
homem ao longo dos milénios, por meio de sua capacidade imaginativa, ou seja, de nar-
rativar aquilo que ndo estd explicitamente encadeado, capacidade de inventar relagoes,
de criar textos” (BAITELLO JUNIOR, 1999, p. 37-38).

Essa segunda realidade, ou “universo da cultura’, é o que explica, justifica e supera,
por meio de sistemas simbdlicos, os problemas cotidianos, a angustia do ser humano
pela consciéncia da morte iminente.



Para Carl Jung, a segunda realidade é o que ele denomina de inconsciente coletivo.
Ao contrario do inconsciente pessoal, o inconsciente coletivo “repousa sobre uma cama-
da mais profunda, que j& ndo tem sua origem em experiéncias ou aquisicdes pessoais”
(JUNG, 2000, p. 15), e diz respeito a “tipos arcaicos - ou melhor - primordiais, isto é, de
imagens universais que existiram desde os tempos mais remotos” (JUNG, 2000, p. 16).

Em vista disso, tem-se que o conteudo, a base do inconsciente coletivo, sdo os arqué-
tipos, modelos preexistentes, de carater universal, representantes das ideias originais,
imagens primitivas, reproduzidas e herdadas de geracdo em geragéo.

Os arquétipos sdo eternos, porém, podem assumir diversas formas ao longo do tem-
po, dificiilmente se apresentando da mesma maneira. Essencialmente, sdo os mesmos,
mas as formas pelas quais se manifestam podem se alterar, assim como aponta Jung
(2000, p. 179):

Nenhum arquétipo pode ser reduzido a uma simples féormula. Trata-se de um
recipiente que nunca podemos esvaziar, nem encher. Ele existe em si apenas
potencialmente e quando toma forma em alguma matéria, ja ndo é mais o
que era antes. Persiste através dos milénios e sempre exige novas interpreta-
¢oes. Os arquétipos sdo os elementos inabaldveis do inconsciente, mas mu-
dam constantemente de forma.

Igualmente, os arquétipos possuem grande importancia expressiva em uma nar-
rativa, pois “narrativizar significou e significa para o homem atribuir nexos e sentidos,
transformando os fatos captados por sua percepcdo em simbolos, [..] encadeamentos,
correntes, associacdes de alguns ou de muitos elos signicos” (BAITELLO JUNIOR, 1999, p. 37).

Logo, é na narrativa que se pode perceber claramente a existéncia dos arquétipos.
Jung (2000, p. 214) ainda apresenta que tanto “nos mitos e contos de fada, como no so-
nho, a alma fala de si mesma e os arquétipos se revelam em sua combinagdo natural,
como formagao, transformacao, eterna recriacdo do sentido eterno”.

Séo claras durante todo o seriado as inUmeras referéncias a arquétipos que auxiliam
na estrutura e na forma de se apresentar sua narrativa, do mesmo modo que ddo apoio as
caracteristicas e personalidades dos personagens e, consequentemente, favorecem a cria-
¢do de uma imagem sdlida e confidvel, posto que, como apresenta Baitello Junior (2005, p.
95), “em toda imagem existe uma referéncia as imagens que a precederam”.

Na microssérie, tem-se o arquétipo do “heréi que retorna’, na forma da personagem
Maria, que foge de casa pelos maus tratos de sua madrasta e sai em busca de seu tesouro.
Depois de passar por inumeras aventuras, mesmo desejando trilhar outros caminhos,
acaba voltando para casa, mais madura, sabia, e reencontra sua familia reunida, o que
representa o arquétipo de “uniao da familia”.

Outro arquétipo muito bem delimitado no seriado é o da “grande maée”, primeiro re-
velado pela méae de Maria, figura amorosa, alegre e protetora, e depois pela Nossa Senho-
ra da Conceicdo, que traz a Maria esperanca e palavras de conforto em seus momentos
mais dificeis. Sabiamente, as duas personagens sao representadas pela mesma atriz.

Também se percebe o arquétipo de “bem e virtude’, simbolizado por Maria, versus o
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de “mau e pecado’, simbolizado pelo diabo. Este, frustrado por ndo conseguir estragar os
planos de Maria, acaba sendo movido por um desejo de vinganca, tentando a todo custo
trazer infelicidade a menina. Igualmente, tem-se o arquétipo do “amor proibido’, repre-
sentado por Maria e Amado, este amaldicoado a se tornar passaro toda manha, obrigando
os amantes a se separarem durante o dia.

Ainda tem-se o arquétipo de “esperanca no futuro’, percebido em toda a personali-
dade da personagem Maria, que sempre segue em frente a procura de uma vida melhor
e mais justa. Esse arquétipo é bem claro na seguinte sequéncia de frases ditas pela perso-
nagem: “ndo vou desacreditar da bondade humana, alguém ha de achar minha chave e
me entregar / deixe estar, ndo ha coisa perdida que ndo se possa encontrar / constancia
Maria, constancia”

No entanto, apenas é citada brevemente parte dos arquétipos encontrados na micros-
série, visto que a andlise e o estudo dos inUmeros arquétipos presentes em sua composicao
sdo muito complexos e exigiriam uma discussdo muito mais longa e profunda acerca do
assunto. Sendo assim, entende-se que os arquétipos sdo elementos importantissimos para
a construcdo da narrativa, tanto na elaboracdo das caracteristicas e personalidades dos
personagens quanto na formacdo e estruturacdo do figurino. Entender o que sdo arqué-
tipos e como trabalha-los na narrativa serviu como apoio e ponto de partida para que a
equipe de figurino da microssérie pudesse elaborar as pecas que fariam parte dele.

O FIGURINO DO SERIADO

Como a ideia da producdo era a de reaproveitamento de materiais, os profissionais
envolvidos com o figurino preferiram a utilizacdo de técnicas e materiais ndo convencio-
nais, além de reutilizacdo de pecas de acervo, resultando em pecas Unicas e de linguagem
poética, como a roupa de palha, que na narrativa é tecida por passarinhos para a perso-
nagem Maria.

Os figurinos da minissérie foram idealizados por Luciana Buarque, ficando a cargo
de Jum Nakao os figurinos feitos de papel, utilizados apenas em um capitulo especifico.
No site oficial da microssérie, 1é-se a respeito da concepcao dos figurinos:

Para criar os figurinos de Hoje é dia de Maria, Luciana Buarque vasculhou os
acervos da TV Globo. Recriar a partir de pecas usadas e que foram deixadas “de
lado” é uma forma de se aproximar da linguagem arcaica que estd presente em
todos os elementos de microssérie. “Luiz Fernando queria que as roupas tives-
sem antepassado. Poderia, por exemplo, ter sido herdado da bisavo, por isso é
mais apertadinha ou tem um remendo’, explica Luciana, que também se inspi-
rou na cultura popular e ndo perdeu de vista que os personagens sdo arquétipos
o que lhe permitiu explorar infinitas possibilidades (GLOBO.COM, 2013a).

Logo se percebe o cuidado em encontrar a linguagem correta para os figurinos, a que
representasse adequadamente a ideia de puido, antigo, reaproveitado, visto que uma das
tematicas da microssérie é a de heranca cultural, da tradicdo passada de pai para filho,
observadas nas cang¢des, na cerimdnia de casamento, na religido, e assim por diante.



O reaproveitamento de pecas e de materiais diversos para a composicdo do figurino
acaba por enfatizar o principio de linguagem poética e a atmosfera de sonho, pois, além
de caracterizarem uma mistura de diversos estilos e fungdes, fogem do o6bvio e resultam
em pecas Unicas, exclusivas, ainda que representem ideias de roupa antiga e velha.

Diretamente ligadas ao principio de reaproveitamento e de reciclagem, as roupas que
compunham os figurinos de papel foram utilizadas por 18 bonecos, além dos atores que
representaram Principe, Mucama e Maria adulta. Para sua concepcdo, foram utilizadas
aproximadamente 1.000 folhas de papel kraft, além de 2 kg de pé de ouro, 100 litros de
tinta, 100 litros de cola, 80 laminas de estilete, mais arames e telas metalicas. Vale aqui
ressaltar que alguns bonecos chegaram a altura final de trés metros.

As folhas de papel kraft, em sua maioria, foram prensadas com texturas ou plissa-
das, obtendo-se um resultado parecido com couro e tecidos verdadeiros. A opcdo de uti-
lizacdo de texturas de couro de animais diversos ndo foi uma escolha arbitraria, como é
percebido no seguinte texto de Jun Nakao (2013) sobre a microssérie:

Inspirado no universo fantastico, referéncias de insetos se mimetizam com
silhuetas da nobreza medieval, brilho de metais preciosos ofuscam couragas
de animais e répteis, desproporcdes entre seres da corte e a personagem Ma-
ria apontam para aquilo que somente o olhar sensivel consegue revelar. As
aparéncias ocultam e dissimulam valores que s6é passam a existir pelo sopro
de quem olha, quem anima é quem encanta. A percepcdo do que esta implicito
nestes contrastes desperta em Maria a consciéncia da necessidade de prosse-
guir sua busca. Ela, apesar de adulta, ainda guarda sua infancia.

Imediatamente, ha de se compreender a intencdo de salientar a disparidade e o con-
traste entre os personagens, especificamente entre Maria e os bonecos que representa-
vam a alta sociedade do local. Tal fato pode ser percebido tanto pelo tipo de indumentaria
- Maria utiliza um vestido feito de patchwork multicolorido quando se encontra em meio
aos convidados da festa na Casa Grande - quanto pela diferenca de altura entre os bone-
cos e Maria. Outro fato curioso resultante da escolha do material e as texturas de papel so-
madas a técnica pixillation — pois as cenas com os bonecos vestidos de papel sdo algumas
das que se utilizaram o método de se fotografar os personagens em poses de sequéncia
e, depois, uni-las para simular movimento - foi que isso “[..] possibilitou a reanimacao
de objetos amassados, desprovidos de forma, até a transformacdo em roupas com vida
propria” (NAKAO, 2013).

Partindo do estudo do presente figurino, pretende-se analisar em especial o vestido
de papel utilizado pela atriz Leticia Sabatela como Maria adulta em seu contexto, com o
intuito de expor que a imagem e a linguagem transmitidas por sua vestimenta contri-
buem para fortalecer e consolidar a narrativa.

A ANALISE
Para que se possa obter um resultado mais apurado e claro, a seguinte andlise partira
da leitura visual do objeto pelas leis da Gestalt e das categorias conceituais apresentadas
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por Jodo Gomes Filho (2009). Esta andlise compromete-se a entrelacar o vestido de papel
da personagem Maria (Imagens 1 e 2) com seu contexto narrativo. Logo, para sua com-
preensdao e entendimento, segue um resumo do capitulo em que a personagem utiliza a
vestimenta citada.

Imagem 2- Figurinos de papel dos personagens Maria e Principe.



Quando tem sua infancia roubada, Maria decide abandonar sua peregrinacdo por
um tempo e acaba se estabelecendo com colhedores de trigo. Nesse lugar, hd a Casa Gran-
de, pertencente a um fazendeiro, patrdo dos colhedores de trigo. O filho mais novo do
fazendeiro, chamado Principe, hd muitos anos se perdeu na floresta no horario do pér-
-do-sol, e por isso nunca amanhece nem anoitece ali. Diz-se que o sol, de desgosto, parou
no céu e sé voltaria a se mover quando Principe voltasse. E Principe acaba retornando e
oferece uma festa na Casa Grande para escolher a mog¢a mais distinta como sua esposa.
Nesse ponto, a madrasta de Maria aparece e volta a explora-la. No dia da festa, a madras-
ta demostra sua intencdo de apresentar sua filha de sangue, Joaninha, a Principe para
que ela seja escolhida como sua esposa, e cacoa de Maria por ndo possuir trajes adequa-
dos para a celebragdo. Em uma clara alusdo ao conto da Cinderela, Maria encontra um
mascate, vendedor de artigos femininos, ganhando dele um vestido e um sapato para ir
a festa. Como no conto, antes de desaparecer, ele adverte Maria de que, a meia-noite, ela
precisa estar em casa. Na festa, Principe se encanta com Maria, dancando com a moga
a noite toda. Quando se da conta, Maria percebe ser meia-noite e sai correndo da Casa
Grande, deixando para traz um de seus sapatos. Principe decide encontrar a moca que ele
havia escolhido para se tornar sua esposa e ordena que levem o sapato para que todas
as mogas O provem para que se possa encontrar sua dona. Maria prova o sapato e acaba
ficando noiva de Principe. No casamento, Maria se angustia em meio a todas as pessoas
presentes na cerimonia e acaba fugindo, desistindo de casar-se com Principe.

Na cena da festa na Casa Grande, percebe-se facilmente sua similaridade com um
paldcio, assim como a dos convidados com a corte de um reino. Essa semelhanca é enfa-
tizada pelo nome do filho do fazendeiro, que se chama Principe.

No que diz respeito as cores das indumentarias feitas de papel, é preciso ter em
mente que “o impacto que a cor j& traz implicito em si, de eficdcia indiscutivel, ndo pode,
entretanto, ser analisado arbitrariamente pela mera sensacdo estética. Ele estd intima-
mente ligado ao uso que se fard do elemento cor” (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 13).

O brilho metdlico das roupas de papel, nos tons prateado e dourado, é algo que cha-
ma muito a atencdo do observador. Farina, Perez e Bastos (2006) apontam que a prata é
um metal precioso, elemento quimico da tabela periddica, e remete a uma sensacdo fria
por se aproximar do branco, do azul e do cinza, bem como carrega sentido de luxo e sole-
nidade. “A cor prata remete a sofisticacdo moderna, a tecnologia (e também ao artificial).
E signo de atualizacdo, modernidade e requinte” (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p. 106).
Visto que o ouro é um metal precioso em escassez, acaba sendo associado ao dinheiro, ao
luxo e a exclusividade. Ao contrdrio da prata, o ouro remete a uma sensacdo quente, por
ser proximo do amarelo e ser associado ao sol. Assim como a prata, o dourado representa
a cor da sofisticacdo por meio da nobreza.

Imediatamente, tem-se que as cores das pecas utilizadas pelos bonecos sdo distin-
tas, finalizadas com um brilho metalizado fazendo referéncia a metais preciosos, o que
confirma seu sentido de pertencimento a realeza. Percebem-se sutilmente, junto ao bri-
lho do metal, os tons de verde, vermelho e amarelo, sempre em tons escuros, fechados,
lembrando discricdo e sobriedade.
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E importante também atentar-se ao fato de que, ao vestir uma peca feita de papel, as
pessoas se veriam obrigadas a movimentar-se com cuidado e leveza, devido a delicadeza e
a fragilidade do material em questdo, o que condiz com os modos de pessoas pertencentes
a uma classe social elevada - ou uma corte - que necessitariam manter a aparéncia de
requinte, refinamento e nobreza. Isso acaba destoando ainda mais com a vestimenta, os
modos e a personalidade da personagem Maria.

A utilizacdo de texturas ricas e diversas, além de contribuir para enfatizar a ideia de
nobreza, torna complexos os figurinos por sua minuciosidade de detalhamento. O em-
prego de textura de couros de animais, principalmente de répteis, também possibilita
a interpretacdo de que as pessoas que fazem parte do baile e da festa de casamento sdo
ardilosas, vis.

Observa-se, igualmente, exagero na relacdo de proporcdo e escala entre a persona-
gem Maria e os bonecos que participam do casamento como convidados. Nesse ponto, ha
de se ressaltar que, no baile onde conhece Principe, Maria, depois de se acostumar com o
ambiente e as pessoas, é “elevada” e passa a ter a mesma altura dos bonecos. No entanto,
ao se dar conta de que ja passava de meia-noite, talvez por se lembrar de quem realmen-
te é e onde se encontrava, Maria cai, tornando-se pequenina novamente. J& na cena do
casamento, a personagem adentra a casa receosa, ndo conseguindo se sentir a vontade,
continuando pequena em relacdo aos outros, o que evidencia sua relutancia em se casar
com Principe.

Nas cenas do baile e do casamento, nota-se sequencialidade, devido a organizacdo
dos bonecos como um corredor, evidenciando e concedendo maior importancia a Maria e
a Principe. Os figurinos de papel possuem, também como caracteristica marcante, linhas
verticais, conseguidas através do plissado e de recortes estratégicos. Essas linhas ddo movi-
mento e direcionam o olhar, acentuando a altura dos bonecos.

Ha também a utilizacdo do elemento volume nas pecas, obtido tanto pelo tamanho
das saias quanto pela silhueta baloné (que remete a um baldo). Como o material de con-
feccdo dessas pecas, o papel, é mais estruturado do que um tecido comum, o volume pode
ser alcancado facilmente em seu caimento. Do mesmo modo, existe repeticio de elemen-
tos, como texturas, cores e estilos, tanto no vestido de Maria quanto nas indumentarias de
todos os presentes no casamento.

Finalmente, o vestido que Maria adulta utiliza em seu casamento com Principe é fei-
to em papel craft, possui saia longa plissada, corpo justo, parte plissado parte texturizado,
e manga texturizada justa de base volumosa. Ainda ha, complementando o vestido, uma
peca sobreposta, como um colar de gola alta, cobrindo-lhe todo o colo. A cor do vestido é
prata com fundo branco.

Tendo como pressuposto que “a harmonia por ordem acontece quando se produz con-
cordancias e uniformidades entre as unidades que compdem as partes do objeto ou o pré-
prio objeto como um conjunto” (GOMES FILHO 2009, p. 52), quando Maria utiliza seu vestido
de papel, cria-se harmonia entre a personagem e o ambiente em que ela se encontra, comu-
nicando compatibilidade de linguagens formais, antes desarmoniosa. Por consequéncia,
pode-se dizer que a indumentaria de Maria é clara e coerente, proporcionando equilibrio



entre a linguagem que expressa por si mesma e a linguagem dos convidados do casamento,
que utilizam o mesmo estilo de indumentaria.

O vestido também acaba por se tornar complexo, visto que se insere em um ambiente
onde todas as formas, encontradas nas vestes dos convidados, possuem inumeras infor-
magodes visuais. Igualmente, é caracterizado como profuso, por conter em si detalhes que
constituem inimeras unidades formais, o que eleva o tempo de observacdo para que se
possa ter uma clara compreensao do objeto.

Existe, como citado anteriormente, um contraste de cores, de texturas e de proporcdo
e escala entre Maria e os bonecos e atores vestidos de papel na cena do baile. Os bonecos,
unidades particulares, reunidos, passam a fazer parte de uma unidade geral. A partir do
momento em que Maria utiliza o mesmo tipo de indumentaria que os convidados, esse
contraste deixa de existir, pois Maria passa a se tornar mais uma unidade particular
dentro da unidade geral. Unificando sua linguagem, tornam-se semelhantes entre si, e
justamente ao perder essa oposicdo de sentidos é que a personagem se da conta de que
ndo é aquilo que deseja.

Esses recursos visuais do figurino vém para auxiliar a construcdo da personagem e
apoiar a estruturacdo narrativa, dando subsidios para que todas as linguagens, tanto do
figurino quanto do cendrio e da iluminacdo, por exemplo, sejam unas e harmoniosas,
proporcionando ao espectador uma producao artistica coerente.

CONSIDERACOES FINAIS

Posto que o teatro fez e faz parte da vida do ser humano de forma préxima, ainda
hoje se pode observar o grande sucesso de muitas pecas teatrais no mundo todo. A im-
portancia de sua heranca transmitida para o cinema e para a televisdo é imensuravel,
consideravelmente para o figurino, que comumente busca em suas raizes inspiracdo e
referéncias para seu desenvolvimento.

Hoje é dia de Maria é uma microssérie que ficou marcada na histéria televisiva, tanto
pelo seu carater inovador e criativo quanto por sua influéncia teatral. Toda a microssérie
faz muito bem o uso do imaginédrio, da memdria cultural - ou arquétipos - como recur-
so construtivo, assim como o emprego do sistema do mito e de contos de fada. Apesar
de grande parte do figurino da microssérie ter sido desenvolvida a partir de materiais e
pecas recicladas, todo o conjunto de pecas é muito rico em sua linguagem, comunicando
claramente o que necessita para que se possa contar sua historia.

Cada peca de roupa utilizada na série poderia ter sua interpretacdo e analise exclusi-
va, pois o estudo e o desenvolvimento, por parte dos figurinistas, de cada uma das vesti-
mentas déo subsidios suficientes para uma longa dissertagéo.

O intuito da cena em que Maria utiliza vestimenta de papel era transmitir seu receio
e sua angustia perante pessoas e um ambiente em que ndo se identificava. Aos poucos, a
personagem percebe que sua apreensdo é devida a constatacdo de que essa é uma vida que
ndo almeja. Logo, o objetivo esperado com a cena e todos os elementos que a compdem
acaba por se concretizar.

Com relacdo ao vestido de papel da personagem Maria, tem-se que sua principal
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funcdo na narrativa é a de apresentar a grande diferenca de caracteristicas fisicas e
psicologicas entre a personagem e o ambiente da alta sociedade, que desencadeia a per-
cepcao de Maria de seu ndo pertencimento aquele meio e seu desejo de continuar sua
peregrinagao.

O mais importante ndo é a indumentdria em si, mas sim a maneira que foi traba-
Ihada para que a linguagem desejada fosse respeitada. Se os recursos visuais aplicados
no figurino ndo fossem bem resolvidos, a histéria poderia ficar falha e ndo se comunicar
devidamente com o espectador.

O bom entrelacamento entre narrativa, figurino, iluminacdo, cendrio e todos os
outros elementos que compdem uma producdo artistica garante maior clareza e enten-
dimento como um todo. Hoje é dia de Maria é uma producao que consegue atribuir para
si todos esses elementos traduzidos em uma linguagem harménica e poética.
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O DESFILE
COMO ESPACO
DE MULTIPLAS

PERCEPCOES

MARIA LUCINETI SIFUENTES

A apreensdo de um discurso visual implica em um corpo comprometido com a atu-
alidade, o qual se apropria das possibilidades técnicas disponiveis na maneira de ver e
perceber a questdo social e/ou cultural. Portanto, toda nossa percepcdo se da pelas lentes
que nossa cultura oferece.

Por meio dessas lentes, percebemos e construimos manifestacbes e espetaculos.
Dentre estes espetaculos, o desfile de moda se destaca como espaco de comunicacdo que
se apropria de diferentes linguagens para se construir.

Partindo dessas assertivas, esse texto tem como objetivo apresentar um panorama
geral das linguagens que compdem este espetaculo, e como ele revela as inquietagcdes e
percepcdes da poés-modernidade. Sendo pertinente mencionar que ele é uma das discus-
sOes presente na dissertacdo de mestrado intitulada “Design e espacialidades: desfile de
moda como performance” apresentada ao Programa de Poés-Graduacdo Stricto Sensu em
Design — Mestrado, da Universidade Anhembi Morumbi no ano de 2012.

O texto apresenta-se dividido em duas sec¢bes. Inicialmente, o conceito de Design
relacionando-o com o desfile, moda e pds-modernidade é revelado e discutido. Essa dis-
cussao estd fundamentada em autores como Mauro Pinheiro, Lucrécia Ferrara e Diana
Crane, dentre outros. Posteriormente, discute-se o desfile como espetaculo comunicativo
e as suas diversas linguagens, tendo como suporte tedrico autores como Paul Zumthor,
Nizia Villaga e Nicolas Bourriaud auxiliam na construcdo dessa narrativa.

DESIGN E DESFILES

O design interage com um corpo e ou um objeto em articulagdo com o espaco,
produzindo uma infinidade de significados que se renovam e se transformam continua-
mente desde a modernidade. O design, inserido nos conceitos modernistas, era resultado
de uma producao industrial, com valores estéticos pautados sobre o good design ou estilo
internacional’. Nos dias atuais, diante das mudancas tecnolégicas e dos meios de produ-
¢do, o design envolve uma multiplicidade de significacbes e de fazeres que abarcam ndao
s6 a sua construtibilidade material, mas também se estende como propostas comunica-
tivas que resultam em um maior envolvimento do receptor e a sua a¢do no processo de
percepcao (CARDOSO, 2004).

1 0 Good design, ou estilo internacional na visdo de Mauro Pinheiro em seu artigo - Autoria e comunicacdo no design -
esta pautado sobre o aspecto visual externo, onde o foco estava na forma e a funcdo do produto de forma isolada sem se
levar em consideracdo o seu contexto de uso. Havia uma tendéncia a buscar o racionalismo dos produtos e uma adocéo de
uma estética rigida e universal que minava os fatores culturais na construcdo de sentido dos produtos.
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A concepcgdo de uma ideia e o seu projeto envolve uma acdo de design mais relaciona-
do ao dominio da interface, como nos esclarece Bonsiepe (1997, apud PINHEIROS, 2009) ao
afirmar que a interacdo se da por meio de conceitos, mensagens e transmissdo de ideias,
na qual os simples suportes, onde se inscrevem a cor, a textura, as linhas, a luz, o som, a
imagem ou a acdo, se expandem em meios ou ambientes mais complexos de experiéncias
e de processos de comunicacéo e relacdo cultural.

Esta interface deve ser entendida como o espag¢o no qual se estrutura a intera-
¢ao entre um sujeito, um objeto (que pode ser um artefato, como uma ‘cadei-
ra, ou um conjunto de signos), visando a realizacdo de uma acdo efetiva (que
pode ser uma acdo fisica concreta como ‘sentar, ou uma agdo mais abstrata,
comunicativa, sensorial) (BONSIEPE, 1997 apud PINHEIRO, 2009, p. 2).

Segundo Denis (1998, p. 17), a natureza do design ndo se pauta somente em produ-
tos ou em seus processos, “mas em uma conjunc¢do muito particular de ambos: mais
precisamente, na maneira em que o0s processos do design incidem sobre os seus produ-
tos, investindo-os de significados alheios a sua natureza intrinseca” Neste sentido, uma
ambiguidade se estabelece em querer definir sua natureza, pois, moldar ou conceber um
produto, atualmente, sob as regras obrigatdrias estéticas pré-concebidas, assinala uma
dinamica mais complexa.

O que é estabelecido nessa discussdao, com relacdo ao design, pauta-se no conceito de
que o design é um campo do conhecimento que se define por seus objetos, pelo seu pro-
cesso e, principalmente, pela sua agao, pois, pressupéem nao sé a transmissdo de uma
ideia ou de um conceito que lhe conferem visualidade, mas de mensagens significativas
(DENIS, 1998).

Ao se referir a natureza do design, Denis (2004, p. 206) afirma que, desde 1980, o de-
sign se desgarrou da rigidez das ideias modernistas e trabalha com conceitos pertinentes
a pos-modernidade, com o pluralismo, ou seja, “a abertura para posturas novas e a tole-
rancia para posi¢coes divergentes” Para o autor, novas formas se estabelecem, nao existe
mais uma narrativa que dé conta de todos os discursos, pois, vivencia-se uma serie de
questionamentos e contradicdes. Um objeto de design pode ser tanto um produto, como
algo voltado a transmissao de informacao visual ou digital.

A construcdo do desfile de moda, enquanto espetaculo e texto artistico, leva-nos a re-
fletir que o design, para dar conta desta complexa “elaboracdo signica”, precisa de agdes
criativas dos designers e também uma forma de ver e expressar suas ideias, por meio de
um aparato técnico associado a uma linguagem artistica. Um projeto que vai além de um
simples esboc¢o, que segundo Ferrara (2007, apud RAMOS, 2007, p. 171), seria “0 momento
de invencdo que da ao produto a visibilidade que vai além da visualidade, superando a
simples atracdo sensivel que estimula os olhos”. A percepcdo destes espetidculos é pro-
vocada ndo sé pela aparéncia dos elementos em cena, mas também pelo didlogo que se
estabelece com o todo.

2 Ramos (2007, p. 171), se refere a esta expressdo, quando explica que o figurino cénico, ou a elaboracdo de um produto,
“comunica para além da mera visualidade e ndo se resume apenas ao figurino”.



Diante do exposto, percebemos que o mundo se manifesta por meio de uma existén-
cia visual, possibilitada pelo design, e que segundo Coelho (2008), para o senso comum
é uma atividade pratica que sé é reconhecida pela superficie das coisas, mas que, en-
tretanto, pode extrapolar por meio de uma linguagem formadora de poesia destinada a
despertar os sentidos.

Portanto, o desfile de moda observado nesse capitulo, é visto como um campo que
opera com a qualidade do visivel, enquanto espaco - design, produtor de sentidos, e ana-
lisado sob os conceitos do pdés-modernismo, dado pelas oposicdes, ou ambiguidades, su-
perposicdes, montagens, estranhamentos, e também por meio das linguagens artisticas
como o teatro, a collage e a performance, que evidenciam, em seus espetdculos, aquilo
que nao é, mas que poderia ser.

Manifestam-se nestes espacos uma marca reconhecida de visualidade e producdo
de sentidos em uma mediacdo que ndo se estabelece de maneira neutra, pois o receptor
ndo as recebe de forma passiva, uma vez que a sua construcdo se da através de estruturas
abertas que propiciam multiplas interpretacbes. Sendo assim, a linguagem dos desfiles
de moda se expressa e se estabelece como uma forma de sugerir e ndo de definir. Sdo
maneiras de organizacdo e construcdo abertas de novas espacialidades para serem inter-
pretadas, descobertas, longe de um juizo concreto e fechado.

A discussdo no que diz respeito ao desfile de moda nessa abordagem envolve a produ-
cdo de designers que absorvem as mudancas no contexto soéciocultural a partir da década
de 1990, pois foi observado que, em algumas producdes, os processos interferem, bem
como constroem agoes e diferentes narrativas, ao ocupar as varias espacialidades.

O conceito de espaco é abordado sob a visdo de espagos comunicantes, baseado nas
definicbes de Ferrara (2007), o qual estabelece o espaco como uma dimensdo comunica-
tiva, que se dd por meio de espacialidades enquanto linguagens. Nado sdo meros suportes,
mas ambientes complexos que geram processos comunicativos sociocultural, pela forma
como os elementos nele representados sdo organizados.

Assim, se evidencia, segundo Cardoso (2004), as diluicdes de fronteiras, que iniciaram
com as vanguardas artisticas no inicio do século XX. Cabe ressaltar que apresentam uma
aproximacdo com o espetdculo, e se manifestam de maneira peculiar com os designers
do periodo. Nessa perspectiva Duggan (2002) afirma que a histéria dos desfiles de moda
foi amplamente relacionada ao teatro, por se tratar de uma linguagem que trabalha dire-
tamente com o espaco, o corpo das modelos, os adere¢os, a musica, a iluminacdo, entre
outros. Resultando, assim, em uma producdo de um espetaculo visual. A teatralidade esta
na representacdo do espaco cénico e performance desenvolvida, e podemos entender por
teatralidade aquilo

[..] que se refere a todos os mecanismos que compdem a representacdo e de-
vem ser entendidos como elementos visuais que deixam explicita sua artifi-
cialidade, ou seja, o espetaculo ndo mimetiza a vida ou as pessoas, mas cria,
apenas, uma representacao (RAMOS, 2007, p. 168).
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Diante da afirmacdo acima, a teatralidade se caracteriza pela representacdo cénica
e por todos os elementos visuais que mostram a artificialidade do espetdculo. O desfile
nesse sentido, se aproxima da linguagem do teatro de uma forma mais complexa. De
acordo com Ramos (2007, p. 183), existem formas mais complexas de teatralidade nas
quais a aparéncia, ou conforme o autor define - “design de aparéncia’, se da por novas
maneiras que “experimentam a possibilidade de se distanciar ou se aproximar do real
para com ele, significar”.

Essas diversas formas de teatralidade comunicam de diversas maneiras, pois en-
globam o vestir, a performance e o espaco. O desfile é um espaco de comunicacdo onde o
corpo e a moda se mostram de maneira complexa ao observador.

O trabalho desenvolvido pelos designers apresenta diversas linguagens, e a quebra
desse discurso linear dificulta o entendimento por parte do receptor e prolonga a per-
cepcdo, tornando-a mais critica. Crane (2011) afirma que essa acdo leva o receptor a um
nivel mais profundo de leitura do contexto dos desfiles, portanto, os projetos de design
que apreendem a aparéncia geral dos espetdculos, resultam em uma complexidade visual
perceptiva, na qual todos os elementos e componentes sdo partes significativas da ima-
gem cénica que determina e estabelece a espacialidade do espetédculo, dilatando a percep-
¢do do receptor, indicando uma percepcdo particular do objeto -desfile, de um modo Unico
de ler e perceber.

Para Crane (2011), a moda é um fendomeno complexo e que pode ser analisada sob
diversas perspectivas e sob o ponto de vista socioldgico e cultural. A moda e a arte podem
ter aspectos semelhantes quanto a sua forma de analise. Para a autora:

A moda e a arte sdao formas de cultura material que expressam uma ampla
gama de significados, cuja decodificacdo em geral constitui um desafio. Tanto
a moda como a arte sao criadas em mundos de cultura, isto é comunidades
urbanas compostas de criadores culturais vendedores, compradores e publi-
cos, que contribuem de diversos modos para a criacdo, a avaliacdo, a dissemi-
nacéo e a recepgao desses tipos de cultura (CRANE, 2011, p. 13).

Essa concepcdo conduz ao conceito de que devemos pensar os designers de moda
como profissionais que se apropriam e redefinem, nos desfiles contemporaneos, concei-
tos e posturas que iniciaram com as vanguardas artisticas do inicio do século XX, e que,
posteriormente, com a pods-modernidade fizeram uma fusdo com diferentes linguagens,
entre elas o design de moda e, consequentemente, o design dos desfiles, que se unem a
concepcao de espaco, a qual adquire outros formatos a partir das performances.

E nessa nova logica que se explica a articulacdo entre moda e arte. No fim do século
XX, predominavam novas formas de disseminacdo, comunicacdo e recepcdo na industria
da moda. Museus de arte comecam a expor produtos e cole¢des inteiras de designers de
moda, havendo um interesse reciproco entre moda e arte. Crane (2011, p. 21) denomina o
processo de “artificacdo” - um tipo de atividade artistica dos designers, cujas criacoes e
formas de exibicdo ganham o status da arte.

Novas formas de comunicacdo e percepcdo permeiam o espaco dos desfiles atual-



mente, tal contexto resulta das mudancas sociais, culturais e politicas proprias do uni-
verso poés-moderno. Ha na perspectiva pds-moderna uma mistura de varios estilos, de
diversos periodos, que pode ser observada tanto no design, quanto na arte e na moda.

Para Crane (2011), a diluicdo de fronteiras, presente nas obras dos artistas pds-mo-
dernos, é resultado do desdobramentos das discussdes iniciadas com as vanguardas que
se pautavam na ambiguidade e em temas antagOnicos, como forma de resisténcia aos
discursos da modernidade. Nessa perspectiva, Connor (1989, apud CRANE, 2011, p.55) men-
ciona que “um léxico de subversdo cultural e desconstrucdo parcialmente herdado da
cultura moderna e suas teorias de vanguarda” Kaplan (1993) sustenta que o pds-moderno
é algo que estd alicercado na ruptura cultural de certos paradigmas iniciados pelo mo-
dernismo- um periodo transacional entre o século XIX e o panorama cultural depois da
segunda Guerra Mundial, e que elege uma realidade diferente.

E pertinente salientar que a definicdo e conceituacdo ampla, no que concerne estes
termos, ndo é o intuito desta discussdao. Almejamos a articulacdo entre as praticas esté-
ticas contemporaneas e o desfile de moda. Diante desses pressupostos, é de suma impor-
tancia entender o contexto no qual estes desfiles acontecem, sdo produzidos e exibidos.

Esta diluicdo entre as distincdes ou polos antagénicos - caracteristicas do contempo-
raneo, das fronteiras institucionais, aproximam as instituicdes culturais das comerciais
no ambito da moda, como, por exemplo, museus exibindo colecbes a partir de uma refe-
réncia artistica.

Tal caracteristica pds-moderna dos discursos, segundo Kaplan (1993), estd concentrada
em textos cujo discurso ndo assume uma hierarquia ordenada, e que em praticas estéticas
atuais sdo rotuladas de transgressoras. Esse termo também era direcionado aos discursos
das vanguardas modernistas; todavia, tais discursos pautavam-se ou se estabeleciam a
partir de paradigmas que dependiam de oposicdes, principalmente com relacdo a cultura.

A mudancga do estilo moderno para o pés-moderno é vista como consequéncia
das mudancas sociais, politicas e culturais que alteraram a relacdo entre di-
versos grupos sociais e a cultura dominante, bem como a maneira como esses
grupos sociais podem ser representados de modo plausivel pelas categorias
culturais (CRANE, 2011, p. 53).

No contexto do século XXI, as distingdes entre formas de cultura misturam-se, apa-
gam-se e muitos artistas mostram suas obras a partir de estratégias vanguardistas mo-
dernistas de experimentacdo. Para Willians (1977 apud CRANE, 2011, p. 55), “pode-se falar da
pés-modernidade como tendéncia emergente dentro de uma modernidade ainda domi-
nante, que também é assombrada por diversas formas de culturas residuais, tradicionais”.

Na otica de Kaplan (1993), existem elos entre o modernismo e o pds-modernismo
nas narrativas contemporaneas ao assinalar os textos como transgressores, mas essas
transgressées ao abandonarem e se subverterem as costumeiras oposicdes binarias em
uma mistura de recursos, que abrangem varias combina¢des possiveis de estratégia nar-
rativa, adentram as caracteristicas pds-modernas. Kaplan (1993) discute essa questdo ao
se referir e analisar a exibicdo dos videoclipes de rock na Music Television - MTV, em que
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muitos deles fazem lembrar o estilo transgressor modernista das vanguardas, mas que
logo é quebrado por uma estética pds-moderna.

No que concerne a moda e aos desfiles, a perspectiva pds-moderna da fusdo das
categorias bindrias e moderna de oposicdo transgressora dos estilistas se articulam em
suas exibicbes, ao se associarem as linguagens artisticas das performances. Criticam as
estratégias estéticas dominantes, mas, ao mesmo tempo, mesclam outras possibilidades
ao fundirem, ou a levarem a uma ambiguidade difusa os significados atribuidos a roupa
e a industria da moda.

Ao subverterem as convencdes sociais, ndo s6 das roupas, mas também no como ves-
tir, ocultando ou mostrando o corpo, no realce da feminilidade ou na exclusdo da sensu-
alidade, nos esteredtipos extremados da imagem feminina, na reconstru¢cdo corporal, no
repudio ao culto do original ou no préprio contexto espacial de apresentacdo, o espetaculo
desfile e seus protagonistas transgridem as convengdes estéticas e também embacam
estes limites, justapondo novas atmosferas e novas espacialidades.

E importante ressaltar que o uso do termo vanguarda, sugerido por Crane (2011), traz
implicacdes em campos como o conteudo estético da arte, o conteido social e as regras de
sua producdo e distribuicdo. Com as vanguardas do inicio do século XX, foram redefinidas
as convencdes de por meio de obras que transgridem padrdes estabelecidos e muitas ve-
zes de forma chocantes e ofensivas, ao envolverem novas técnicas, novos valores sociais e
politicos, ou atacar instituicdes estabelecidas. Para a autora, o termo, “pode abranger uma
vasta gama de praticas estéticas e sociais” (CRANE, 2011, p. 60).

Diante de tudo isso, as praticas sociais e estéticas ndo apenas se manifestam na
forma de vestir, mas também constroem narrativas distintas em face a temporalidade
e contexto em que estdo inseridas. Uma dessas praticas seria o desfile que ndo apenas
divulga tendéncias, como também mensagens que se expressam de formas variadas.

A COMUNICACAO DO ESPETACULO DESFILE

O desfile de moda é uma maneira de apresentar o produto do design de moda - tra-
jes, indumentdria, acessérios e ornamentos — que compde um discurso articulado com o
corpo. Sendo, portanto, responsavel por dar significados que denunciam o comportamen-
to e atitudes do individuo. Assim como a roupa nos oferece possiveis construcdes discur-
sivas, o desfile também pode - a partir de sua configuracdo, mediante a combinacdo de
diferentes elementos, como modelo, espaco, cenografia, musica, entre outros, produzir
um discurso de acdo performatica conectado ao contexto social, econémico e cultural.

Para Pinto (2011), todo discurso possui uma heterogeneidade de interpretacdes, e cada
“objeto” - nesse contexto discriminado como cenografia e performance - um enunciado
linguistico, € um conjunto de varios elementos que podem ser interpretados conforme o
contexto e os cédigos do receptor.

Nado é possivel somente compreender a complexidade que caracteriza o design, faz-se
imprescindivel  apreender a construcdo destas espacialidades, por meio dos elementos
ou unidades discursivas que compde sua narrativa. Neste sentido, Ramos (2007) nos es-
clarece que:



Um espetédculo artistico € uma obra sistémica onde inimeras linguagens atu-
am para a construcdo de um produto final. Ndo é possivel isolar apenas uma
das linguagens constitutivas de uma obra, pois, para compreende-la, é neces-
sario fazer uma leitura relacional (RAMOS, 2007, p. 170).

Nessa perspectiva, serao definidas algumas categorias de estudo que facilitardo a
compreensao da andlise apresentada abaixo. A estrutura do desfile se organiza por meio
de um conjunto de elementos que articulados entre si, resultam num complexo discurso
transformador. Neste sentido, serdao introduzidas algumas no¢des de como entender esta
narrativa, se apropriando de teorias que fundamentam a compreensdao da mensagem
narrativa, do discurso e das suas fungoes.

Os elementos cénicos do desfile de moda, assim como o discurso do corpo em per-
formance, compdéem a situagao do evento, e ao analisar esse texto visual, observa-se dois
aspectos: 1- Espaco - cenografia e 2 - Corpo - performance, compostos por unidades ou
elementos que constituem o discurso informacional e poético dos desfiles.

Os elementos, ou seja, 0 espaco cénico, a passarela, o modelo, o som, a iluminacao,
entre outros, ao se articularem e se relacionarem, produzem uma linguagem conceitual
que culmina num espetdculo de exibicdo. Um discurso poético no qual todos estes ele-
mentos cristalizam-se em uma recepgao sensorial, que alteram os significados com a
informacao visual e sonora.

O desfile de moda estabelece narrativas que sdo sustentadas pela linguagem articu-
lada dos elementos (som, gestos, imagem e espaco), referindo-se a uma acumulagdao de
acontecimentos que refletem questdes que tratam da ordem social e cultural, interferindo
na percepcdo do receptor ao despertar sentidos e significados. O espetaculo desfile traz a
exposicao e concepcdo de um design que estd relacionado aos processos e a sua visualida-
de, ao design e ao desfile de moda; a abordagem dos espacos e as percepgoes.

Podemos dizer que, estes eventos - desfiles - ao serem projetados, levam em conside-
racdo nao sé o produto - colecdo -, mas também a sua relacdo com os demais elementos
que atuam no espaco desenhado. Sendo assim, o que é criado nestes espetdculos, sdo in-
formagdes de um novo produto, que se alia a um discurso dotado de sentidos que conduz
a percepgoes mais profundas do design.

Os desfiles propiciam observar um elemento informativo, que ao apresentar com
sobreposicdo de uma carga poética dada pelas suas unidades constitutivas e seu encadea-
mento, constituem o discurso, um didlogo. E  neste confronto pessoal entre o receptor e
0 emissor, as sensagoes percebidas podem superar a ordem da simples informacao.

O fato de base, que constitui em poética essa comunicacdo, é lembro-o, sua
tendéncia ou sua aptiddao para gerar mais prazer do que informacdo: alcance
geral que acentua o elemento hedonico sem que a informagdo seja necessa-
riamente negada, tanto faz; a maior parte dos textos literdrios sao também,
em certa medida informativos, mas sua funcdo informativa passa para se-
gundo plano (ZUMTHOR, 2007, p. 64).
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O que se percebe, a partir de sua construcdo, espacialidade e de seus processos, sdo
informacdes de moda a partir de um texto poético. Trata-se de veiculo de comunicacdo,
no qual as informagdes sdo processadas em seu interior para posteriormente serem de-
volvidas. Mas nesta situacdo, este retorno do discurso ou sua percepcdo, ndo se processa
como simples veiculo reprodutor de informacdo. Nesse texto, estas informacdes se rela-
cionam com a organizacdo dada pelo espaco e pelo espetdculo, por apresentarem espacia-
lidades nas quais novas formas de leitura vdo emergir.

Para Zumthor (2007), o discurso nunca é passivo ou estatico, é sim uma constante
troca, um fluxo constante de reconstrucbes, de abertura para novas percepcdes. Nesse
sentido, os desfiles, enquanto discursos emitidos, constroem significacdes, o que os tor-
nam Unicos em suas apresentacdes. Os desfiles podem ser hegemonicos por serem trans-
missores de informacdo, ao serem difundidos pela midia, mas também se apresentam
como um espaco gerador de sentido.

A nocdo de espaco, segundo Villaca (2010, p. 175), passa a ser vista na contemporanei-
dade como algo que ndo é mais exterior, mas parte constitutiva do sujeito, ou seja, “Pen-
sar a crise que atinge o homem contemporaneo é pensar seu imagindrio, os processos de
subjetivacdo, suas representacdes do tempo e do espaco” Nestes espacos desenham-se,
designam-se possibilidades significativas que ndo podem estar desconectadas dos modos
de percepcdo do sujeito, da nocdo de tempo ou distancia. Estes espacos contemporaneos
se constroem sob o design da extensdo humana, “como alteridade provocadora de novas
insercdes’, e exigem novas linguagens como maneira de decifrar este cenario (VILLACA,
2010, p. 176).

Diante do exposto, interpretar esta multiplicidade advindas das experiéncias espa-
ciais, requer contemplar diferentes versdes discursivas, como a propagada pela midia da
informacdo da moda, numa espécie de “curadoria’; expressdo usada por Villaca (2010)
para descrever o discurso mididtico da cidade, na qual os espacos da moda, turisticos ou
point visitados sdo expostos e valorizados. Essa producdo mididtica espetacular traz in-
formagdes daquilo que é glamourizado ou excluido e desqualificado.

Pensando o espaco do desfile como um espaco narrativo de comunicacdo e informa-
¢do, observamos esta manifestacdo por meio das horas de TV que este evento aciona, ou
das milhares de pdginas de jornais e revistas, sites e blogs visualizados, que permitem a
visibilidade da industria da moda. Sdo espacos produtores de sentido e informacédo, pois
se estruturam em termos de processos comunicacionais, mas que vao além da estrutura
visivel e funcional. Para Villaca (2010, p. 196), “sdo maquinas de sentido, de sensacdo, que
podem tanto trabalhar em direcdo de um esmagamento uniformizador quanto no senti-
do da retomada de uma singularidade liberadora da subjetividade individual e coletiva”

Observamos também que nestes espacos - nesse texto denominados de desfiles, os
designers ao lancarem méo de outras linguagens estéticas, como a performance, am-
pliam seus conceitos informativos e ganham outros estimulos perceptivos. Para Zumthor
(2007, p. 34), “a performance é o Unico modo vivo de comunicagdo poética”

O texto poético para ser reconhecido como tal, é na visdo de Zumthor (2007), um texto
que tem como fundamental a necessidade da presenca de um corpo que produza efeitos



de sentido em seu receptor, assim, “de um sujeito em sua plenitude psicofisiologica parti-
cular, sua maneira prépria de existir no espaco e no tempo, e que ouve, vé, respira, abre-se
aos perfumes, ao tato das coisas” (ZUMTHOR, 2007, p. 35). Este é um processo de troca de
informacdes, de um didlogo que se da pelos apelos sensiveis dado no discurso poético e
na organizagdo espacial.

Na otica de Zumthor (2007), o texto poético estd no fato da ritualizacdo da linguagem
desse texto, e na medida em que a performance aspira a qualidade de rito, ha uma forte
convergéncia entre performance e poesia. Neste caso, o ritual o qual o autor se refere, é
uma experiéncia despojada dos significados sagrados, mas um ritual que estd no dominio
cultural e no contexto em que tal acdo é empreendida. Presente nos desfiles desde sua ori-
gem a contemporaneidade. Tentar discutir a ideia de texto informativo e texto poético, é
classificar, enquadrar, formatar, porque os desfiles enquanto espacos comunicacionais se
situam ao longo de uma escala do comercial ao conceitual, no qual esses extremos podem
se mesclar como texto informativo e como conceito dentro de um discurso poético, que se
organiza dentro de uma espacialidade comunicante.

O espaco cénico é, sobretudo, um espaco no qual a representacdo se torna espetaculo.
O espaco aqui definido, ndo é visto somente como um suporte. Na verdade, como obser-
vado por Ferrara (2007), é uma forma que abriga um conteudo.

Construir espacialidades exige descobrir, no suporte espaco, suas condicdes
de mediagdo que o levam a transmitir, através do modo como se constroi
e se renova ou como, na genuina e original caracteristica do modo como se
organiza, aparece e evidencia sua propria capacidade comunicativa (FERRARA,
2007, p.31)

Para Ferrara (2007), o espaco se transforma de mero suporte e tridimensionalidade,
em espacialidades, ou criagbes que por meio de uma organizacdo de seus materiais ou
elementos, se revela um meio de linguagem, ao transformar estes elementos em outros
elementos comunicativos, atribuindo outros significados. A autora classifica esta organi-
zagao espacial como montagem, que através de associa¢des entre elementos diversos e
heterogéneos, constroem-se espacialidades comunicantes. Esta organizagao, ao  apresen-
tar justaposicOes, sobreposicées de sons, imagens, fragmentos, ou no desfile por meio do
cenario e da performance, oferecem a percepcdo, associagbes e cogni¢des. Ao organizar
estes fragmentos ndo lineares, que isoladamente, muitas vezes, ndo significam nada,
é criado espacialidades por valorizar o marginal, o imperceptivel, e transforma-los em
espetaculo. De acordo com a autora:

Ler espacialidades exige surpreender/descobrir aqueles processos de organiza-
¢do que fazem apelo a inteligéncia do receptor, pois mais transmitem cogni-
¢bes, do que comunicam mensagens. Desse modo, ler espacialidades enquanto
mediacdes exige perceber o modo como se relacionam ortogonalidades, frases,
imagens, sons, texturas, volumes superando a mensagem que reduz a comu-
nicacdo a simples linearidade entre emissor e receptor. A espacialidade supde,
portanto, aquele volume que, em montagem, organiza elementos dispares e
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heterogéneos que habitam o espago suporte e os evidencia como elementos es-
timuladores de associages e cognicdes (FERRARA, 2007, p. 35).

Portanto, essa montagem como se refere Ferrara (2007), transladando para o espaco
do desfile, se revela como recurso, como linguagem que abrange ndo somente a visuali-
dade superficial dos elementos cénicos, como também a discriminacdo destes elementos
como possibilidade de fazer ver, de atingir uma comunicacdo que vai da funcdo, “a0 am-
biente que se comunica como espaco social [..] do figurino que faz da personagem uma
decoracao da cena ao design da aparéncia” (Ibid, 2007, p. 36).

O conceito de montagem na visdo de Ferrara (2007), se enquadra ao conceito de colla-
ge utilizado por Cohen (2011). A collage aqui é usada como uma linguagem de justaposicdo
de imagens, obtidas aleatoriamente, ou que na realidade cotidiana nunca apareciam jun-
tas para a construcao de uma obra ou um espetaculo.

E preciso pensar o desfile de moda e suas narrativas como uma soma significativa do
espaco e dos elementos nele envolvidos, (som, imagem, cenario, modelos, performances)
como um modo de comunicagdo e uma atividade cuja intencdo é comunicar algo, por
meio de um processo que afeta e surte efeito em seus observadores.

Portanto, busca-se refletir sobre a construcdo dos significados gerados nas espaciali-
dades do desfile de moda, no qual toda sua estrutura, detalhe, passa a ser um instrumen-
to discursivo, que integrado constréi sentidos.

O processo de integracdo das linguagens, de aproximacdo e de ndo fronteiras é uma
caracteristica de nossa realidade contemporanea, e esta simbiose de varias formas, ideias
e linguagens, adotadas nos desfiles, sdo definidas pela justaposicdo e ndo por polos anta-
gonicos. Neste universo, assim como na realidade, os polos se aproximam, e lidar com os
opostos, ou tentar classifica-los é produzir um pensamento fechado.

CONSIDERACOES FINAIS

A emergéncia de novas formas de comunicacdo, assim como de tecnologias, nos
convoca a repensar os conceitos de representacdo em relagdo ao espago e tempo nos des-
files de moda, visto que o tempo ndo é mais 0 momento e o0 espago, nos permite novos
sentidos.

Os desfiles acontecem com a fusdo de linguagens; uma conjugacdo de elementos e
conceitos que estdo sobrepostos de modos distintos. A exibicdo de um desfile, de um pro-
cesso no espaco que designa a estrutura ou o design - espaco, roupa, passarela, modelos,
som, iluminacdo e performance, acolhe a poética.

Nossos referenciais no que infere os paradigmas estéticos, culturais e espaciais, ba-
seados nos conceitos da modernidade, definitivamente estdo superados. Os polos se ex-
cluem e se tornam difusos. Convivem, confrontam-se e se superpdem em linguagens
diversas, em um processo dialético, associando-se ou contrariando-se. E nesse sentido
que os espetaculos dos desfiles de moda contemporaneos criam ambientes que superam
a forma rigida do pensamento moderno. Em outras palavras, o desfile é um espetaculo
que se comunica por meio de uma linguagem prépria e diversa.
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CONTRIBUICOES PRATICAS
DA ERGONOMIA PARA
O SISTEMA DE COMUNICACAO

CRISTIANE AFFONSO DE ALMEIDA ZERBETTO

Em todo sistema de comunicacdo, terd sempre um emissor, um ou mais recepto-
res, um canal e uma mensagem ou mais a serem transmitidas. Para a elaboracdo dessa
mensagem, sendo impressa ou digital, o uso dos conceitos ergonémicos pode contribuir
efetivamente para o aprimoramento das suas caracteristicas e, consequentemente, para
o entendimento e apreenséo da informacéo pelo usuario.

A Ergonomia teve seu inicio oficialmente em 12 de julho de 1949, na Inglaterra, quan-
do varios cientistas se reuniram com o objetivo de formalizar a existéncia de uma nova
ciéncia, a qual ja vinha sendo aplicada em diversos paises (IIDA, 2005).

Existem muitas definicbes sobre esta ciéncia, contudo podemos dizer que a Ergono-
mia envolve estudos relacionados ao ser humano e aos aspectos fisicos-ambientais-or-
ganizacionais, que permitem aos profissionais que os usam a minimizacdo de erros em
seus projetos e servicos, contribuindo para uma maior satisfacdo, seguranca e bem-estar
dos usuarios envolvidos.

Segundo a ABERGO (2002),

A Ergonomia (ou Fatores Humanos) é uma disciplina cientifica relacionada
ao entendimento das interacbes entre os seres humanos e outros elementos
ou sistemas, e a aplicacdo de teorias, principios, dados e métodos a projetos a
fim de aperfeicoar o bem estar humano e o desempenho global do sistema. Os
ergonomistas contribuem para o planejamento, projeto e a avaliacdo de tare-
fas, postos de trabalho, produtos, ambientes e sistemas de modo a torna-los
compativeis com as necessidades, habilidades e limitagdes das pessoas.

Essa ciéncia, inicialmente, comecou com um direcionamento mais fisico, conhecida
como Ergonomia Fisica, envolvendo a aplicacdo de seus conceitos ergondémicos em equi-
pamentos, ferramentas e postos de trabalho, cuja visdo era focada em um problema es-
pecifico. Com a evolucdo constante da humanidade, emergiu a necessidade de um apro-
fundamento nos estudos psiquicos do ser humano que atuava nesses postos de trabalho,
surgindo a Ergonomia Cognitiva, a qual contribuiu e continua colaborando imensamente
no campo de interacdo entre o homem e os sistemas computadorizados, conhecido como
IHC (Interacdo Homem Computador) ou HCl (Human Computer Interaction). Contudo, vale
salientar que esta segunda geracdo da Ergonomia ndo se aplica apenas a esse tipo de in-
teracdo, mas sim a qualquer sistema informacional onde exista a necessidade de comu-
nicar uma mensagem entre emissor e receptor.

‘ DESIGN & COMUNICACAO



CAO

‘ DESIGN & COMUNICA

Como terceira etapa, surge a Macroergonomia, a qual engloba o sistema como um
todo, envolvendo questdes fisicas, psiquicas e organizacionais, ndo apenas de um posto de
trabalho, mas sim de uma rede de processos, englobando os diversos setores da empresa
e suas interligacdes. A Macroergonomia faz o diagnéstico dos problemas a partir de uma
visdo global do sistema, considerando que um problema no setor X pode ter sua origem
no setor Y. Com esse mapeamento mais holistico e trabalhando com a ergonomia partici-
pativa, tem-se um resultado final com maiores chances de dar certo.

A partir da breve apresentacdo da evolucdo da Ergonomia, veremos a seguir alguns
dados ergondémicos visuais que podem contribuir efetivamente para o aprimoramento do
sistema de comunicacdo.

ERGONOMIA VISUAL

A ergonomia visual envolve aspectos visuais para o conforto e para a seguranca do
ser humano dentro do sistema homem-mdquina-ambiente-organizacdo, considerando a
acuidade visual nas midias digitais e impressas.

Segundo Gomes Filho (2003), os estudos da ergonomia no campo visual abrangem
basicamente:

= acdes de percepcao;
= acuidade visual;

= legibilidade;
= |eiturabilidade;
= visibilidade;

= sinais visuais (tipografias, cores, simbolos, icones);
= composicao (equilibrio visual, contraste, forma).

Neste capitulo, daremos um enfoque para a Percepcdo, a Acuidade Visual, a Legibili-
dade, a Leiturabilidade, a Visibilidade e alguns Sinais Visuais (Tipografias e Cores).

PERCEPCAO

Segundo Cybis et al. (2007), a percepcdo humana é constituida por um conjunto de
estruturas e tratamentos cognitivos, através dos quais o ser humano organiza e atribui
significado as sensacdes produzidas pelos érgdos perceptivos.

Ainda considerando a explanacdo dos autores, a percepcdo se caracteriza por proces-
sos em dois sentidos: de dentro para fora, e de fora para dentro. Estes podem ser organi-
zados em:

. Processos de deteccao: reacao a um estimulo que gere sensacao;
= Processos de discriminacdo: organiza e classifica as sensagoes;
= Processos de interpretacdo: dao significado as informacdes.

Uma definicdo interessante em relacdo a percepcdo é dada por Teixeira (2009), uma



vez que a autora relata que a percepcdo estd atrelada a funcdo cerebral, a qual confere
significados aos estimulos sensoriais (mensagens), considerando, para isso, fatos ocorri-
dos no passado, ou seja, uma memoria retroativa. Por meio da percepcdo, o ser humano
é capaz de organizar e interpretar as suas impressdes sensoriais para atribuir significado
ao meio que o rodeia. Consistem na aquisicdo, interpretacdo, selecdo e organizacdo das
informacdes obtidas pelos sentidos.

Tomando por base esses apontamentos, fica claro que a decodificacdo de uma men-
sagem na comunicacdo esta totalmente vinculada a sua percepcdo pelos sentidos, consi-
derando sempre o repertério histérico do receptor. Uma das varidveis a ser considerada
na percepcao é a Acuidade Visual, a qual serd abordada a seguir.

ACUIDADE VISUAL

De acordo com lida (2005), a acuidade visual é a capacidade visual de discriminar
pequenos detalhes dependendo de diversos fatores, sendo os mais importantes, ilumina-
mento e o tempo de exposicéo.

Dentro dos niveis de iluminamento normalmente encontrados, a acuidade
visual varia linearmente com o aumento logaritmico da intensidade lumino-
sa, atingindo o maximo com um iluminamento de 1.000 lux. Entretanto, lu-
zes muito forte prejudicam a acuidade, porque provocam contracdo da pupila.
Com niveis normais de iluminamento o olho demora pelo menos 200ms para
fazer uma fixacdo visual (IIDA, 2005, p. 85).

Gomes Filho (2003) destaca que, normalmente, os problemas ergonémicos relacio-
nados a acuidade visual estdo ligados a dificuldade encontrada para ler informagdes ou
discriminar pequenos detalhes formais, ao baixo contraste entre figura e fundo e ao am-
biente com iluminacdo inadequada. Podemos dizer que, a partir de uma acuidade visual
equilibrada, a mensagem certamente terd boa legibilidade, leiturabilidade e visibilidade,
conferindo uma perfeita comunicacdo entre emissor e receptor.

Na sequéncia, trataremos dos conceitos que definem legibilidade, leiturabilidade e
visibilidade.

LEGIBILIDADE, LEITURABILIDADE E VISIBILIDADE

A legibilidade, de acordo com Niemeyer (2003), esta atrelada as caracteristicas de um
caractere alfanumérico que podem facilitar ou dificultar a sua identificacdo em relagdo a
outros, ou seja, a boa legibilidade de uma mensagem no sistema de comunicacdo devera
facilitar a identificacdo e a compreensdo do grupo de caracteres envolvido, promovendo
sentido aos receptores (usuarios).

Moraes (2002) também segue essa linha de raciocinio, quando diz que a legibilidade
estd relacionada a facilidade de identificar cada caractere alfanumérico, por exemplo,
diferenciar um “O” de um “Q” dentro de uma familia tipografica. Nesse sentido, a autora
considera como valores da legibilidade a forma e o tamanho do caractere, o contraste
cromético e a qualidade de reproducéo.
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Em relacdo a leiturabilidade, os valores a serem considerados sdo: caixa alta ou
baixa; tamanho do caractere; largura da linha; espacamento entre caracteres, palavras,
linhas e paragrafos, bordas e layout (MORAES, 2002).

Para Niemeyer (2003), a leiturabilidade de uma mensagem também estd vinculada
ao reconhecimento do seu conteudo, dependendo do vocabuldrio usado, da estrutura fra-
sal e do grau de abstracdo do texto.

A partir desses apontamentos, percebe-se que, além das questbes fisicas do texto, a
maneira de se trabalhar o conteldo, considerando a capacidade cognitiva do receptor,
também precisa ser observada.

Por fim, temos que nos atentar ao fator visibilidade para que a comunicacdo visual
de uma mensagem possa funcionar perfeitamente. O termo visibilidade é usado para dizer
se a informacdo é acessivel a visdo do observador. Nojima e Cavalcanti (2001, p. 4 apud SOU-
ZA, 2011) definem visibilidade como:

A maioria da informacdo a respeito do entorno chega ao homem através dos
olhos e, portanto, é de natureza visual. O termo visibilidade se usa como uma
medida da facilidade, rapidez e precisdio com que o objeto pode ser detectado
e reconhecido visualmente.

Ainda segundo as autoras, essa capacidade visual depende de fatores como a forma e
a transparéncia dos elementos do sistema 6ptico dos olhos, a capacidade de acomodacao,
a convergéncia e o alinhamento dos olhos e a sensibilidade da retina. A capacidade visual
é reduzida pelo processo de envelhecimento.

Portanto, a visibilidade é uma caracteristica particular de cada individuo e pode ou
ndo favorecer o entendimento visual da mensagem a ser comunicada. Moraes, Balster
e Herzog (1996, p. 18) relatam que os elementos que podem interferir nesse fator sdo: o
tempo de exposicdo da mensagem em relacdo ao receptor; o angulo de visdo do receptor
em relacdo a mensagem; o fato de o receptor estar parado ou em movimento; e o ofusca-
mento e a intensidade de iluminamento do ambiente.

A seguir, abordaremos dois Sinais Visuais extremamente importantes na elaboragdo
de uma mensagem a ser comunicada.

SINAIS VISUAIS

Este topico tem por objetivo trazer informagdes técnicas sobre a cor, que dardo sub-
sidio para que os profissionais possam desenvolver seus trabalhos com a aplicacdo da cor
de maneira segura, conseguindo transmitir corretamente os atributos que esse elemento
visual pode oferecer.

O elemento visual COR é de fundamental importancia na elaboracdo de um material
grafico que ird comunicar uma mensagem, pois pode conferir a ela maior impacto e inte-
ligibilidade, tornando-a eficaz e com probabilidade maior de recordacéo.

A cor produz um impacto emocional surpreendente, podendo ser maior que o impac-
to causado apenas pela forma, ou seja, a cor em um produto poderd causar pregnancia,
criando assim uma memoéria visual do mesmo.



A cor possui sintaxe visual, pode produzir movimento, peso, equilibrio e dimensao,
sendo essencial para o profissional que ird trabalhar com a cor o dominio dessas carac-
teristicas.

Nesse sentido, Farina, Perez e Bastos (2011) nos apresentam alguns exemplos das ca-
racteristicas movimento, dimensdao e expansdo; quanto ao peso e ao equilibrio, as indica-
¢bes sdo da autora. Em relacdo ao MOVIMENTO: um fundo vermelho pode aproximar-se,
um fundo azul claro pode afastar-se, e um fundo amarelo pode desaparecer. Em relacdo

a DIMENSAO: uma superficie clara parecerd maior do que realmente é, ja& uma superficie
escura transmitird a sensacdo de menor. Em relacdo a EXPANSAO: as cores quentes (tons
de amarelos, laranjas e vermelhos) se expandem, e as cores frias (tons de azuis, violetas,
verdes) se contraem. Em relacdo ao PESO: as cores mais escuras terdo maior peso do que
as mais claras. Em relacdo ao EQUILIBRIO: para se obter equilibrio em uma composicdo
visual, é fundamental o conhecimento do circulo cromatico e das teorias de como aplicar
as cores em harmonia e equilibrio.

Quanto aos tépicos que vimos anteriormente, legibilidade e visibilidade, citaremos
na sequéncia algumas dicas de autores diversos para o melhor uso dessa particularidade
em relagdo as cores.

Ribeiro (2003) elenca, sequencialmente, as melhores combinacées de legibilidade e
visibilidade: letras pretas sobre fundo branco; letras vermelhas sobre fundo branco; letras
amarelas sobre fundo preto; letras brancas sobre fundo azul; letras vermelhas sobre fun-
do preto; letras brancas sobre fundo vermelho; letras azuis sobre fundo branco.

Para Farina, Perez e Bastos (2011), essas combinacdes sdo um pouco alteradas, consi-
derando como bons contrastes cromaticos: preto sobre amarelo, verde ou azul; vermelho
sobre amarelo ou branco; branco sobre azul ou preto; amarelo sobre preto; ja as combina-
¢des de baixo contraste visual, portanto de baixa legibilidade e visibilidade, sdo: azul com o
verde (isso se deve ao fato de as duas cores serem frias e estarem préximas no circulo cro-
matico); vermelho com o verde (dependendo da tonalidade das cores complementares no
sistema CMYK, elas irdo se fundir para o receptor da mensagem; se esse uso for realmente
necessario, deve-se inserir uma cor neutra entre essas cores, de preferéncia o branco).

Quanto ao uso da tipografia sobre um fundo, Farina, Perez e Bastos (2011) recomen-
dam que as cores claras ndo devam ser aplicadas em tipos muito pequenos, pois, segundo
Ribeiro (2003), o fundo escuro ird comprimir ainda mais os tipos.

Portanto, em um ambiente claro com boa iluminacdo e, consequentemente, boa vi-
sibilidade, deve-se sempre usar tipo escuro sobre fundo claro. J& em um ambiente mais
escuro, deve-se dar preferéncia a tipos claros sobre fundo escuro, pois a pouca luz absor-
vida pelos tipos claros ird ajudar o receptor a visualizar a mensagem. Isso se aplica, por
exemplo, em sinalizacdo de pubs, boates, outdoors, entre outros.

Em relacdo ao branco, este pode conferir equilibrio a composicdo quando bem apli-
cado, pois 0s espacos em branco proporcionam respiros visuais.

Fraser (2007 apud SOUZA, 2011) indica algumas associacbes psicolégicas em relacdo
as cores, contudo sabemos que esses significados estdo muito vinculados a cultura de
cada povo. Nesse sentido, sugerimos que, ao se definir a paleta de cores a ser aplicada em
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uma mensagem, deve-se sempre pesquisar sobre os aspectos culturais do publico-alvo a
ser atingido.

Prata: Luar, alquimia, poderes espirituais, qualquer coisa fluida (mercurio) e miste-
riosa. Intelecto, harmonia e autoconhecimento (espelhos).

Dourado: Uma das cores percebidas do sol e a cor tradicional do dinheiro. Uma cor
preciosa, magnificente, que evoca sentimentos de seguranca e abundancia. Uma cor
quente, viscosa, que faz as pessoas se sentirem relaxadas.

Vermelho: Paixdo, perigo, raiva, amor, sexo, poder. Evoca qualquer tipo de sentimen-
to forte. Segundo o misticismo indiano e os terapeutas holisticos, o vermelho é a cor do
mais baixo dos sete chacras, que fica na base da espinha dorsal.

Verde: Natureza, sorte, renovacdo, novos comecos (mudas, plantas), oxigénio, di-
nheiro, prosperidade, cura, emprego, fertilidade, sucesso, saude, harmonia.

Azul: Calma, frialdade (falta de calor), serenidade (a Virgem Maria), introspeccao,
sabedoria, soliddo, espaco, verdade, beleza, célculo, frigidez.

Turquesa: Cor mistica do universo. Estd ligada com os sentimentos de exaltacdo,
generosidade, riquezas e expansividade.

Marrom: Terra, madeira, solidez, estabilidade, calor. E dominado pelo vermelho
(fogo), mas complementa o verde ou o azul.

Em relacdo a cor luz (sistema RGB), ou seja, as cores utilizada nas midias digitais,
sdo feitas algumas indicacdes praticas que poderdo ajuda-los no desenvolvimento de uma
mensagem que devera ser transmitida pelo uso de um canal digital.

= O uso das cores em um site deve ser pensada globalmente, de forma a vincular
elementos correspondentes (ROBERTSON, 1993).

= Deve-se limitar o uso de cores para obter harmonia e equilibrio na composicéo.

= O azul deve ser evitado junto com o vermelho, pois ambos tém profundidades de
foco opostas, causando grande fadiga visual na tentativa de os olhos buscarem o equi-
librio para essa diferenca (ROBERTSON, 1993).

= O olho humano é menos sensivel ao comprimento de onda do azul, portanto deve
ser evitado em textos pequenos ou outros detalhes, podendo ser aplicado no fundo das
composicoes (AMANTINI, 2002).

= O olho humano é mais sensivel ao comprimento de onda dos tons préximos ao
amarelo-verde. Nesse sentido, essa cor é a mais visivel das trés cores do sistema RGB,
devendo ser aplicada a mensagem que necessita de uma rdpida apreensdo (AMANTINI,
2002).

= Evitar o uso de cores muito quentes, como o rosa forte e o vermelho, pois elas sao
dificeis de focalizacdo (ROBERTSON, 1993).

= Usar cores brilhantes e contrastantes apenas em dados que necessitam de desta-
que (ROBERTSON, 1993).

= Dar preferéncia para as cores neutras para os fundos (PARIZOTTO, 1999).

Apds essa explanacdo em relacdo as cores, podemos afirmar que esse sinal visual



ou elemento visual tem grande poder sobre a mensagem a ser transmitida, pois carrega
significados e caracteristicas que poderdo contribuir para a eficicia na comunicacdo da
informacdo, quando bem aplicado.

TIPOGRAFIA

Outro sinal visual que serd abordado neste capitulo serd a tipografia, a qual tem
importancia significativa na transmissdo e no entendimento de uma mensagem. A tipo-
grafia, segundo Niemeyer (2003), envolve os atributos visuais da linguagem escrita, tendo
por objetivos transmitir a mensagem de maneira eficaz, suprir a énfase necessdria a co-
municacdo e direcionar o leitor para que compreenda o conteudo. Torna-se fundamental
ao profissional que ird trabalhar a tipografia na mensagem conhecer os seus atributos
estéticos, de significacdo e de usabilidade, atentando-se também para as limitacdes tec-
noldgicas para sua reproducéo.

Dando continuidade a esse assunto, veremos na sequéncia algumas consideracdes
ergonOmicas importantes para se alcancar a efetividade na comunicacdo da informacao,
por meio dos diversos tipos existentes.

A serifa é recomendada para textos longos e impressos, contudo, para a leitura de
textos em monitores, ndo existe um consenso quanto a aplicacdo da serifa. Outro fator rele-
vante para o uso da serifa é o publico-alvo a ser atingido (jovens preferem tipos sem serifa,
enquanto o publico mais idoso tem a preferéncia pelos tipos serifados) e o estilo estético do
projeto grafico (projetos mais contemporaneos utilizam normalmente os tipos sem serifa,
enquanto os projetos mais tradicionais aplicam os tipos serifados).

Quanto ao corpo da tipografia, Geske (1997 apud SAMPAIO, 2002) e Villas-Boas (2000)
recomendam a utilizacdo do corpo minimo 12, considerando que este proporciona uma
boa legibilidade. lida (2005) estabelece uma relacdo entre a distancia de leitura e o corpo
do tipo, sendo que o corpo do tipo em mm serd igual a distancia de leitura em mm dividido
por 200, o resultado do corpo da tipografia serd obtido em mm. Para transformar o resul-
tado do corpo da letra de mm para points, basta dividir por 0,25.

Dul e Weerdmeester (1998) estabelecem que a caixa alta deva ser utilizada mais em
inicio de sentenca, titulos ou trechos curtos. Para textos corridos, a preferéncia é por cai-
xa baixa, apenas a primeira letra do pardgrafo em caixa alta, configuracdo que oferecera
maior rapidez a leitura.

Quanto ao comprimento da linha, Dyson e Kipping (1997 apud SAMPAIO, 2002) re-
latam que um texto com 100 caracteres por linha é mais legivel do que o mesmo texto
dividido em trés colunas de 32 caracteres por linha. Para o comprimento de linha em web
sites, sugere-se o uso de 10 a 12 palavras no maximo.

Quanto ao entrelinhamento, Sampaio (2002) indica o uso de 1,5, ja Paterson e Tinker
(1978 apud NIEMEYER, 2003) sugerem uma entrelinha de 125 % em relacéo ao tipo.

Por fim, serd abordado o alinhamento de texto, que, de acordo com Rocha (2007), é
classificado em basicamente quatro tipos. O alinhamento a esquerda é o recomendado
pela ergonomia, pois acelera e facilita o processo da leitura, enquanto o alinhamento
a direita torna a leitura mais lenta e é aconselhdvel apenas para textos curtos. O ali-
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nhamento centralizado deve ser aplicado somente em chamadas e titulos, pois provoca
monotonia em blocos de textos, e o alinhamento justificado é o menos indicado, pois cria
espacos entre as palavras prejudicando a leitura.

CONSIDERACOES FINAIS

Com essas indicacdes, finalizamos algumas das contribuicbes praticas que a ergono-
mia pode fornecer ao sistema de comunicacdo, objetivando a sua melhoria e colaborando
para que possa se tornar o mais amigdvel possivel ao receptor da mensagem.

A Ergonomia foi e sempre serd uma ciéncia preocupada com o conforto do ser huma-
no. Sendo assim, os profissionais da comunicacdo que puderem se apropriar dos conheci-
mentos produzidos por essa darea, certamente, tornardo as informagdes mais inteligiveis
a0s usuarios.
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DESIGN E PRODUCAO GRAFICA:
ENSAIO SOBRE O PROCESSO CRIATIVO
PARA CAPAS DE LIVROS

JANICLEI MENDONCA

Determinada, aspiro o ar que a tudo envolve. Renova. Caminho longo. Tortuoso. Fan-
tastico. Adentro as minhas memorias. Criacdo. Essa é a meta. Sento. Concentro-me. Bus-
co. Reviro. Procuro. Envolvo-me na rede que tudo traz e leva. Busco o caminho. A pedra
fundamental do meu trabalho: inspiracdo. De onde vem? Onde buscar? Olho dentro e para
fora do meu pensar. Apelo para imagens. Palavras. Conceitos. Mestres. Busco. Comparo.
Aqui e 1a. Ontem e hoje. Encontros. Reflexdes. Esquecimentos. Repenso. O que é isso? O que
pensar? Levanto. Dissipo os pensamentos. Ando. Vejo outras coisas. Converso. Tomo uma
xicara de café. Assisto a tevé. Importante: desenho animado. Esqueco. Relembro. Retorno.

Procuro a inspiracdo. Tenho um objetivo: a arte para a capa de um livro. Tema: De-
sign. Area: Comunicacdo. Os campos: vastos. O que entdo dizer em imagens? De onde
partir? O que e como representar?

Traco metas. Pesquiso. Encontro. Reflito. Recuso. Descarto? N&o, reservo. A luz das
teorias, busco informacdes. Subsidios. Eis um caminho. Sou individuo. Sou ser criativo.
Sou imaginacéo. Criatividade. Pulsar.

Arquivo imagens. Palavras. Sons. Ideias. Arquivos invisiveis, presentes apenas em
minha memoria. Fecho os olhos. As vejo. Revejo. Remonto. De onde elas vém? Nao sei.
Visdo. Experiéncia. Razdo. Cultura. A vida, enfim, acontecendo e escrevendo em mim e por
meio de mim. Eu percebo. Recebo. Assimilo. Cultivo. Aplico. Replico em trabalhos. Meus
trabalhos. Design gréfico. Meu alivio. Amor. Razao.

E as outras fontes? Autores. Designers. Sites. Portifolios. Histérias. A base. O auxi-
lio. Subsidios. Informacdes. Busco. Pesquiso. Concordo. Discordo. Seleciono. Louvo. Crio.
Definicdo. Aberta. Indispensdvel. Inerente. Democratica. Presente. N&o, nunca ausente.
Escondida talvez. Timida. Enquanto individuo criativo. Uns mais.. outros menos. Questao
de uso. Oportunidade. Descobrimento.

Comportamento criativo. Visdo de mundo. Pessoal. Inovador. Um agente ativo pe-
rante o mundo. Visualiza. Cria. Competéncia além da média. Ressalta. Mas e o engaja-
mento? Determinacdo. Por vezes, inato. Depende.. Exercicio. Estudo. Aplicacdo. Volitivo.
Circunstancial. Fatal. Determinante. E sentimento e dedicacdo. Prazer no descobrir. Ten-
tar.. tentar sempre. O individuo criativo nato. Tendéncia compulsiva. Questiona. Muda.
Inventa. Trilha novos caminhos. Obstinado. Inato. O individuo descobridor a criatividade. E
circunstancial, torna-se motivacdo. Proposta. Desafio. Superacdo. Produtos. Sucesso. Pron-
to: revigorado!
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Ambos: nato e circunstancial. Dois tipos de criativos. Uma Unica necessidade: solu-
cdo. E assim, um turbilhdo de sentimentos e ideias aplicadas na busca da criacdo. Este é
o ser criativo. Entdo busco. Reflito. Argumento. Meus olhos passam. Perpassam imagens.
Busca no exterior para incitar o interior. Combina. Aproxima. Reordena. Reanima. Minha
ideia, outra ideia. Junto-as. Pego uma referéncia aqui. Uma outra, ali. Mergulho. Vas-
culho. Insisto. Nao desisto. Ah.. a curiosidade! Fundamental. Perspicaz. Alimentadora.
Integradora. E entdo encontro. Enfim. Algo me incitou. Uma luz. Um caminho. Algo que
acredito. Considero. Reservo. Referéncia, enfim.

Quero Bauhaus. Quero 1933. Quero simetria. Simplicidade. Elegancia. Sei la.. quero
diferenca. Quero impacto. Origem. Mas renovado. Traduzido para o agora. Como? Téc-
nica de producdo? Sim.. Reviro livros. Desejo a esséncia! Quero pedigree. Alma. Marca.
Eis Dondis e sua Sintaxe da Linguagem Visual. Eis as técnicas. Nocdes. Direcdo. Mas qual
direcdo? Hum... Leio, portanto, redescubro. Conteudo e forma. Basicos e irredutiveis. Artes
e oficios visuais. Mensagem: objetivo. Contar. Expressar. Dirigir. Inspirar. Afetar. Inten-
sificacdo dos sentidos. O significado que se encontra no meu, no seu olhar. O olhar do
artista determina. Guia.

Figura1e 2: Posters Bauhaus (1933).
Fonte: http://lounge.obviousmag.org/animus_movendi/2013/08/staatliches-bauhaus.html



Manipulacdo. Sim.. Funcdo do designer. Criagdo. Comeco, meio e fim. Projeto. Re-
criacdo. Unido: mensagem e técnicas adequadas. Objetivo: elaboracdo visual. Aqui, meu
pensamento alca voo. Exclama. Isso! Quero isso! E para isso que estou aquil Tomada de
decisdo: selecdo e rejeicdo. Arte. Sim. Tecer arte em uma capa de livro.

Quero mostrarl Comunicar! Tornar evidente! Afinal, ver é um ato natural. Mas tam-
bém quero direcionar olhares. Apenas ver é pouco. Quero incitar reflexdo. Despertar curio-
sidade. Dizer sorrindo. Sem dizer nada.

As técnicas.. Meios de expressdo. Polaridades de um continuum. Desiguais e antagd-
nicas. Leio. Reflito. Comparo. Seleciono. Rejeito. Decido. Tal qual o artista ao selecionar seu
material. Este é o meu material. Minha decisdo. E qual foi a técnica escolhida? Espera.
Ainda nao. Antes, preciso do tipo.

Meus olhos percorrem uma imensa lista de possibilidades tipogréficas. Uma ideia
fixa na mente: informacdo. Entdo, ndo uma fonte qualquer. A fonte. Tipografia.. Tesouro
milenar. Que presente dos deuses! Melhor, de nossos antepassados. Vasculha-la. Prazer!
Serifadas. Nao serifadas. Modernas. Classicas. Comicas. Simétricas. Sedutoras. Cada qual:
uma funcdo. Um propdsito. Um job especifico. Preciso encontrar A fonte. Almejo o dife-
rente. Simplicidade, sim. Mas simplicidade diferente! Revejo minhas pastas de tipos. Sdo
muitas as opg¢des. Poucas servem ao meu propdsito. Chata, eu?! Nao.. prefiro exigente.
Coerente. Acho melhor assim. Os testes. O lampejo. A visdo! Encontro. Perfeita! Encaixa-se
em minhas expectativas. Plane Crash.ttf. Seu nome. Bem vinda, dama da capa! Seu rosto
serd estampado na capa deste que é um livro sobre a esséncia intrinseca entre design e
comunicacdo. Por que este tipo? Oras.. linhas simples. Objetivas. Peso. Presenca. Deta-
Ihes. Sim, os detalhes da diferenca que eu tanto procurei. Rebuscada. Um tanto rustica.
No entanto, legivel. O charme do impresso! O imperfeito da perfeicdo. Isso. Quero isso!

Escolhida a fonte. Almejo mais. Minha mente acelerada. Urge. Cor. Preciso de cor!
Paro. Novamente, procuro. Reflito. Farina, sim. Sua Psicodinamica das Cores na Comu-
nicacdo. Busco nele o tom. Relembro. Revisito. Quero um embasamento. Um argumento.
Saber colorir é facil. Todos podem fazer isso. Mas, de novo, quero pedigree. Quero forca. Au-
tenticidade. Pensei em uma cor. Duas talvez. Serd? Hum... cor.. producdo do nosso cérebro.
Sensacdo visual. Influéncia fisiolégica e psicoldgica. Cultural. Poténcia. Atracdo. Seducdo.
Misteriosa ferramenta catalizadora de sentimentos e ideias. Amarelo, branco, vermelho,
azul. Precursoras. Desejo impacto. Penso nas opg¢des. Seleciono a primeira. O vermelho.
Arquetipica. Ondas longas. Festividade. Quente. Compulsiva. Atencao. Excitacdo.

Penso em mais uma: laranja. Vermelho amarelado para Goethe. Inspiradora do
nome da fruta. Aroma. Transformacdo. Intermédio entre vermelho e amarelo. Ah.. o
amarelo... quero esta cor também! Alegria. Espontaneidade. Acdo. Poder. Dinamismo. Lu-
minosidade.

Pronto. Decisdo feita. Tipo e cores definidas. E a técnica visual? Retorno. Ja posso
falar sobre ela. Reflito. Pondero. Sdo muitas. Penso na minha ideia. Na minha fonte de
inspiracdo: Bauhaus. No tipo. Nas cores. Entdo decido por duas técnicas. Afinal, é possivel
a presenca de mais de uma técnica de producdo em cada imagem. A primeira: instabili-
dade. Auséncia de equilibrio. Formulacdo visual extremamente inquietante e provocado-
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ra. Por isso o angulo de inclinagdo nas palavras. A segunda: ousadia. Audacia. Seguranca.
Confianca. Maxima visibilidade. Entdo, a razdo da maéaxima exposicdo das palavras na
capa, partindo da frente para as costas.

Pronto. Decidido. Sei perfeitamente o que eu quero. Visualizo. Agora o trabalho ma-
nual. O tecer. Minha mente organiza. Agrupa. Combina. Minhas maos. Estas tecem. De-
senvolvem a tessitura de uma narrativa visual. Rabiscam. Ousam. Provocam. Descartam.
Retomam o tecer. Meus olhos. Criticos. Analisam. Supdem. Desgostam. Aprovam. E assim
vou tecendo.

Primeiro, o rafe. Trabalhoso. Engenhoso. Libertador. Essencial. Desenvolvo-o como
se ndo quisesse nada. Sem pretensdes. Tracos livres. Mas com uma ideia fixa. Determina-
da. Pré-visualizada. Mas espera um pouco.. essa fase nao viria antes de se definir o tipo
e a cor? Ndo necessariamente. Ambas estdo interligadas. O individuo trabalha conforme
seu ritmo e organizacdo. Questdo de costume. Preferéncia. Trabalho. Bolinhas de papel.
Rafs descartados. Hum... Gosto de um raf. Este se aproxima do que eu quero. Contemplo.
Reflito. Parece funcionar. Decido.

Figura 3: Rafe desenvolvido antes de ser leiautado.

Agora o préximo passo: o layout. Recorro ao computador. Anseio pela versdo digital.
Softwares... Adobe lllustrator ou Adobe Photoshop? Vetores. Sem efeitos de sombras ou
degradés. Opto: Adobe lllustrator. Melhor opcdo. Quero digitalizar a estrutura do raf. Que-
ro definicdo. Tirar do papel. Tornar digital para depois voltar ao papel: impressdo. Mas,



calma. Minha mente sempre a frente. Antecipa-se. Impaciente. Antes, volto ao compu-
tador. Determino o tamanho correto. Insiro as caixas. Os textos. Testo posi¢cdes e angu-
los. Tamanhos. Propor¢des. Contrastes. E o acento? Como fica? Resolvo esta questdo. Sem
problemas! Esta é a fase para se definir essas questdes. Organizo. Reorganizo. Aprovo.
Acrescento as cores. As testo. As combino. Gosto. Aprovo. Acho que é o caminho. Entdo, a
impressao em jato de tinta. A montagem. A prova. Confiro. Sim. E isso.

Mostrar irea de trabalho

Figura 5: Insercdo do texto e da acentuacdo. Fonte: a autora.
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Figura 6: Primeiro teste da capa. Fonte: a autora.

Passo entdo a arte final. Detalhes sdo ajustados. Milimetros. Lombada. Sangra. In-
formacées. E este o tamanho total correto? A orelha. Mais informacdes. Como ficard esse
vermelho na impressdo offset? Verifico porcentagens. Calibro. Atesto. Insiro marcas de
corte. Dobras. Contemplo. Ainda repenso. Mas é isso.

Objetivo atingido? Por enquanto sim. Como assim? N&o sei! E certo que a cada novo
olhar quero alterar algo. E que todos os dias redescubro algo que poderia acrescentar em
meu trabalho para melhora-lo. Insatisfacdo? N&o.. acho mais prudente a palavra apri-
moramento. Privilégio meu? N&ao.. o criativo busca atualizar. Renovar. E novamente o
ciclo do fluida da arte se recria.

Novamente, aspiro, agora satisfeita, o ar que me envolve. Trabalho feito. Estou reno-
vada. Renovei em arte. O resultado desse trabalho? Simples. E sé aceitar o meu convite:
para contemplar-lo, basta que vocé feche este livro.
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O DESIGN TIPOGRAFICO E
A IDENTIDADE DE MARCA
NO PONTO DE VENDA

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR
MADSON BRUNO DOS SANTOS APODI

A construcdo de identidade de marca é permeada por uma infinidade de varidveis
que sdo consideradas pelos consumidores na situacdo de compra. Na perspectiva atual,
na qual grande parte do consumo acontece em pontos de venda de autosservicos, torna-se
ainda mais relevante que a percepcdo de marca seja impactante e diferenciada da con-
corréncia, exacerbando a credibilidade e singularidade proposta pelo anunciante em seu
plano de comunicacdo integrada de marketing. Por conta do posicionamento almejado (e
construido) pela marca em variados pontos de contato, a escolha por determinado produ-
to no autosservico é a frente de batalha final pela mente, coracdo e bolso do consumidor,
ganhando relevancia especial quando se considera que, no Brasil, mais de 80% da decisdo
de compra acontece no ponto de venda, de acordo com pesquisa da POPAI Brasil.

Como forma de potencializar a lembranga da marca através da entrega de maior
valor aos consumidores, algumas empresas buscam uma abordagem que considera ele-
mentos fundamentais do design e, que, desta forma, tendem a tirar a marca do lugar
comum na construcdo de sua identidade no mercado concorrencial.

Design refere-se ao processo de dar origem e entdo desenvolver um projeto de algo,
ou seja, projetar. Também se aplica tanto ao produto finalizado da acdo (ou seja, o produ-
to do design em si), ou o resultado de se seguir ao plano de agdo, assim como também ao
projeto de uma forma geral. Conceitualmente, o design cumpre o papel de transformar em
realidade o mundo das ideias. Alia a estética com a tecnologia, dd mais funcionalidade
e menores custos, aumentando a atratividade dos produtos e dos ambientes, criando as
experiéncias da marca, sendo esse o grande momento vivido pelo design (SERAGINI, 2005).

Desenvolver marcas com conceitos de design demanda uma abordagem centrada no
homem e que busca integrar as necessidades das pessoas, as possibilidades da tecnologia
e, 0s requisitos para o sucesso do negdcio. Para isto o processo criativo derivado do design
thinking foca no consumidor e pretende entender suas experiéncias, emocdes, pensa-
mentos e comportamentos de forma a reunir informacdes para balizar o desenvolvimen-
to do projeto (design) de produtos e servicos com o objetivo de potencializar a entrega de
valor ao consumidor:

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais conscientes
em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concor-
rentes com ofertas iguais ou melhores. Os consumidores hodiernos pesquisam na inter-
net, valem-se de conteudo colaborativo na andlise sobre os produtos e servicos, testam os
mesmos, barganham formas de pagamentos e descontos. Enfim, normalmente demandam
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mais retorno pelo dinheiro investido no consumo. E isto amplia a necessidade de relaciona-
mento entre empresa-consumidor (KOTLER, 2006, p. 79).

O design thinking reine o que é desejavel do ponto de vista humano, com aquilo que
é tecnologicamente e economicamente vidvel. Ciente deste propdsito, e do contexto con-
temporaneo no qual os consumidores se relacionam com as marcas por meio de variadas
plataformas, deve-se considerar que, para impacta-los de modo consistente, as marcas
precisam influenciar positivamente suas qualidades de vida e representar seus valores,
ndo s6 com a oferta de produtos qualificados que oferecam respostas eficientes aos dese-
jos de consumo, mas também que podem agregar melhorias ao meio ambiente, a cultura
e outros elementos de consonancia social. O consumidor transcende a esfera de consumo
e torna-se uma pessoa plena, preocupado com o bem estar coletivo ou individual, sendo
recompensado com uma postura mais responsavel por parte das empresas com as quais
se relaciona e que refletem nos projetos (design) de produtos e servicos estes valores hu-
manistas (KOTLER et al., 2010).

MERCHANDISING, EMBALAGEM E MARCA

O merchandising é uma das mais importantes ferramentas de comunicacdo utiliza-
das pelo marketing, ele é bastante eficaz na hora de promover o produto. Para isso sdo uti-
lizados materiais promocionais e acdes que atraiam a atencdo do publico. Segundo Blessa
(2001, p.44), citada por Zenone e Buiaride, “o emprego de materiais de PDV, iluminacdo,
cenografia, manequins, decoracdo, disposicao criativa dos produtos, fachadas tematicas,
degustacdo sdo algumas das técnicas a serem exploradas” Os produtos sao distribuidos
estrategicamente nas goéndolas, e os atributos de suas embalagens se expdéem ao con-
sumidor de forma criativa, na tentativa de estimular multiplas sensac¢des aos olhos de
quem os Vé.

A atual embalagem encontrada nos pontos de venda é parte de um processo evoluti-
vo que se da pela integracdo do design e, principalmente, das ferramentas do marketing
em seu processo de criacdo. O que antes era usado como meio exclusivo de proteger ali-
mentos ou produtos, é atualmente uma das mais expressivas ferramentas para incenti-
var as decisbes no ponto de venda (PDV). Mestriner (2007) afirma que hoje a embalagem
é empregada de varias formas, desde a conquista pela preferéncia do consumidor, até a
fidelizacdo do publico. Em uma escala impressionante, a embalagem ganhou proemi-
néncia na sociedade contemporanea, assumindo maiores responsabilidades na tarefa de
conduzir os produtos a competicdo, num cendrio cada vez mais acirrado. Assim a emba-
lagem é, hoje, um fator decisivo na competicdo de mercado e exerce impacto direto na
performance do produto (MESTRINER, 2007, p. 5).

A mudanca no processo criativo da embalagem se seguiu com a mudanca no com-
portamento do consumidor. O cliente interessado em comprar uma quantidade de ali-
mentos a granel e leva-los embrulhados em papelotes ndo é o mesmo cliente que busca
no autoatendimento dos supermercados a saciedade de suas necessidades com a escolha
de produtos necessarios ao seu cotidiano e, para tal, vale-se de sua experiéncia com as
marcas de seu relacionamento.



As antigas embalagens do periodo pré-industrial se resumiam em caixas e sacos.
Usualmente ndo permitiam comunicacdo através do produto, j4 que a personalizacdo
ainda ndo era utilizada estrategicamente. Com o crescimento do autosservico, o pen-
samento estratégico das embalagens teve de estar voltado a implantacdo da identidade
visual das marcas nos invélucros, gerando comunicacao inclusive no corpo do produto.

O consumidor pode até fazer listas descrevendo os produtos que precisa comprar,
mas é no supermercado, por exemplo, que ele optard pela marca. No PDV estdo dispostas
inUmeras embalagens e todas elas se apresentam de formas e cores diferentes e se comu-
nicam distintamente. E nessa variada comunicacdo que entra em cena a marca. A emba-
lagem é suporte para que essas marcas comuniquem suas intengdes aos consumidores.
Intengdes que podem ter sido descritas em um comercial de tevé, num jingle para radio ou
num hotsite na internet. Porém, o produto estd agora exposto em uma gdéndola dentro de
uma embalagem, necessitando de uma forma coesa de chamar a atencdo do consumidor.

Uma pesquisa feita pelo grupo Ogilvy, em 700 lojas de 24 paises, com 14 mil entrevis-
tas, demonstra que 30% sé definem a marca do produto que comprardo na propria loja,
10% dos consumidores mudam de ideia e compram uma marca diferente da que planeja-
vam e 20% compram categorias que nem tinham a intencdo de comprar antes de chegar
ao ponto de venda (TURCHI, 2012). Em outra pesquisa, a POPAI Brasil (Point of Purchase
Advertising Institute ) constatou que o indice de decisdo de compra do brasileiro no ponto
de venda é o mais alto do mundo, de 85%, seguido pela Holanda - 80,4%, Franca - 76%, Gra-
-Bretanha - 75,5%, EUA - 72%, Australia - 70% e Bélgica - 69,6% (MEIRA, 2013).

DESIGN DE EMBALAGEM

A embalagem torna-se uma manifestacdo da prépria marca e, como uma marca é
mais do que simplesmente o produto em si, a embalagem torna-se uma combinacdo das
percepcdes, memodrias e sensagdes dos consumidores. Na verdade, uma marca torna-se
uma combinacdo dos valores “tangiveis” e ‘“intangiveis’, o Ultimo sendo formado nas
mentes dos consumidores (CALVER, 2009, p. 44).

A apresentacdo da marca na embalagem é um processo comunicacional eficiente,
quando utilizado obedecendo as necessidades do consumidor. Marcas antigas podem
inovar na sua forma de apresentar o produto, mas é o potencial de lembranca que conta
nas decisbes de consumo, ou seja, a embalagem descreve-se nesse caso como meio de
comunicacdo para um nome. Marcas que trazem imagens dos produtos nas embalagens
melhoram a percepcdo do consumidor e ganham destaque no PDV, principalmente em
produtos que prezam pela experiéncia com o publico ou em produtos de marca prépria.

Ainda segundo Calver (2009), numa ambientacdo cercada por marcas, as empresas
recorrem ao branding, que é uma declaracdo de propriedade, uma aproximacdo da marca
ao corporativismo da empresa. Exibir a marca para que se alcance uma melhor identi-
ficacdo é um dos desafios enfrentados pelas empresas atualmente. Segundo Mestriner
(2007, p. 5), “a embalagem se transformou em agente do branding, dando sustentacdo ao
trabalho de construcdo da imagem de marca”.

A marca tem relacdo com a credibilidade e qualidade percebida, sendo afeita a in-
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fluéncias da imprensa, formadores de opinido, histérico de relacionamento do cliente
etc. Neste ambito a publicidade atua na construcdo de conceitos na mente do consum-
idor, estabelecendo atributos e beneficios que influenciam as atitudes pessoais sobre
determinada marca e ajudam a constituir o brand equity, conjunto de caracteristicas e
qualidades relacionados a uma marca ou, em outras palavras, o poder que ela tem para
convencer um consumidor a escolhé-la em meio a concorréncia (AAKER, 1998). E isto é
bastante significativo no PDV, onde a guerra pela atencdo dos consumidores torna a em-
balagem o ultimo apelo comunicacional antes do impulso de compra.

O papel da embalagem no branding é apresentar-se da forma mais atraente possi-
vel e, acima de tudo, remeter a marca e seu principal conceito. O trabalho do design de
embalagens deve estar harmonicamente ligado ao branding pois a marca ndo é apenas
definida pelo seu simbolo, mas também pela forma como esse simbolo é usado e exposto
ao cliente através de seu design. Entender a embalagem como ferramenta do marketing,
é entender que ela também participa do processo de divulgacao e venda de um produto.

Genericamente pode-se afirmar que as campanhas publicitarias e relacdes publicas
informam o consumidor sobre um produto, enquanto a promocdo de vendas incentiva
a sua compra ou estimula a sua experimentacdo por meio de uma politica de precos
agressiva. O merchandising no PDV, por sua vez, alerta sobre a presenca do produto, re-
presentado na gdéndola pela embalagem e seu projeto de design. O design da embalagem
participa do mix de marketing impulsionando as vendas de um produto pelo uso de ele-
mentos sensoriais. As embalagens utilizam apelos estéticos, pois sabem que essa é uma
estratégia de marketing que valoriza o produto diante do cliente e o aproxima de seu
universo emocional, bem como suas vivéncias e valores.

Estudando as tendéncias, as empresas buscam associar o produto a elementos que va-
lorizem e identifiquem sua marca ao mundo intimo do cliente. Originalmente o principal
objetivo dos profissionais de marketing era descobrir caracteristicas ou beneficios Unicos
de um produto e utilizar isso para promover o produto (USP- Unique Selling Proposition).
Isso era vidvel quando os produtos tinham diferenciais perceptiveis, o que nado ocorre hoje
quando o diferencial é mais conceitual que fisico e estd mais relacionado a criagdo de uma
resposta emocional a uma marca (CALVER, 2009, p. 253).

Em suma, a embalagem é suporte ultimo para a difusdo da marca e os apelos estéticos
das embalagens no ponto de venda servem entdo como chamariz, e quando utilizados de
forma coerente sdo importantes ferramentas para chamar a atencdo do cliente em meio
a tantas outras embalagens. Além disso, o valor criativo agregado a marca é de extrema
importancia, pois gera afinidade e fideliza o cliente. Gerenciar a atencdo nesse estudo é,
acima de qualquer outra coisa, destacar o valor da marca no design de embalagem.

TIPOGRAFIA
Dentre os inumeros recursos visuais utilizados para atrair a atencdo do cliente, um
deles merece um olhar mais atento: a tipografia. Diariamente estamos cercados por tipo-

grafia. Ela é praticamente onipresente no nosso dia-a-dia. Ela estd nas placas, fachadas,
documentos, roupas, dispositivos eletrénicos e também nas embalagens. Segundo Milton



Ribeiro (2003, p.35), a tipografia é a arte de compor e imprimir com os tipos. Desta forma,
sempre que se fala a respeito da arte e do processo de compor, criar ou imprimir tipos ou
caracteres, em geral utiliza-se a expressdo tipografia, que estd etimologicamente ligada ao
ato do surgimento, ou popularizacdo, da impressdo por tipos moveis na Europa, no século
XV. Contudo, compreender a tipografia envolve muito mais do que isso. J4d que a

Tipografia é um oficio que trata dos “atributos visuais da linguagem escrita”
[..] ela envolve a selecdo e a aplicacao de tipos, a escolha do formato da pégi-
na, assim como a composicdo das letras de um texto, com o objetivo de trans-
mitir uma mensagem do modo mais eficaz possivel, gerando no leitor des-
tinatario significacdes pretendidas pelo destinador (NIEMEYER, 2003, p. 12).

Desta forma, para compreender a tipografia enquanto elemento identificador visual
de uma marca é preciso anteriormente compreender “0 conjunto de praticas e processos
envolvidos na criagao e utilizagdo de simbolos visiveis relacionados aos caracteres orto-
graficos (letras) e para-ortograficos (numeros, sinais de pontuacdo, etc.)” (FARIAS, 2004,
p. 02). Segundo Bakhtin (2004, p. 17) “tudo o que é ideoldégico é um signo. Sem signos nao
existe ideologia” Sendo assim, provavelmente ndo exista outro elemento dentro da co-
municacdo, que precise fazer uso tdo intenso do ideoldgico quanto a tipografia. Pois antes
mesmo de ser um texto, ela é na verdade a principal representacdo grafica do mesmo.
Ela possui formas e elementos graficos que chamam atencdo para si antes mesmo de o
contetdo ser interpretado na forma de texto. E uma leitura visual que antecede a verbal.

Em um mundo repleto de mensagens que ninguém pediu para receber, a ti-
pografia precisa frequentemente chamar a atencdo para si propria antes de
ser lida. Para que seja lida, precisa, contudo abdicar da mesma atencdo que
despertou (BRINGHURST, 2005, p. 23).

Ou seja, uma tipografia eficiente precisa se camuflar em meio ao texto. Ser percebida
e ao mesmo tempo passar despercebida. Precisa, antes de qualquer coisa, ser coerente
com o significado daquilo que ela representa. E simultaneamente ela precisa ser o sufi-
cientemente discreta para nao tirar o foco exatamente do conteido que ela pretende co-
municar. Sendo assim, compreender a relevancia semioldgica da tipografia é fundamen-
tal para poder entender como ela pode atuar no processo de construcdo e posicionamento
das marcas, pois ela é uma importante aliada na hora de reforcar uma mensagem. E
preciso observar que a tipografia impregna a mensagem de significados, ainda que de
forma nao intencional por parte de quem a criou. Ou seja, o desconhecimento do profis-
sional acerca dos elementos tipograficos pode causar uma interpretacdo completamente
diferente da que foi planejada, pretendida.

CONCEITOS BASICOS DE TIPOGRAFIA
Para compreender plenamente o processo de eficiéncia comunicativa da tipografia
dentro do branding, é fundamental pesquisar mais sobre a sua origem, além de procurar
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conhecer algumas proposicdes tedricas que certamente auxiliam na busca pela composi-
¢ao estética e discursiva perfeita, ou pelo menos ideal para cada situacdo isoladamente.

ANATOMIA TIPOGRAFICA

No que se refere aos aspectos técnicos da tipografia, existe uma grande variedade de
pequenos elementos visuais que fazem toda a diferenca na hora de criar ou selecionar
uma familia de tipos. Ela é usualmente conhecida como Anatomia Tipografica. A ilustra-
¢ao a seguir mostra estas partes de forma visualmente resumida.

o

haste
stem

Apice
apex

bar
bara
cross bar, aberiura
aperture

teminal
esprha juncao
spine Junction
espora
Spur
avetura
aperture
orelha
o) am
perma
leg fink espora
spur
loop

Figura o1- Partes que compde a fonte. Retirado de: http://www.aulad.com.br/tipografia/

3
H

cauda
tail

perna

<

espora
spur

ombro
shouider

-

Estes pequenos detalhes visuais, que em um primeiro olhar parecem insignifican-
tes, na verdade sdo responsaveis por revestir os caracteres de significados e a correlacdo
estética entre eles é a responsdvel por criar uma sensacdo de distingdo e singularidade
para uma familia tipografica. E justamente essa distincio que pode fazer sua marca ser
interpretada e diferenciada dos outros concorrentes apenas pelo uso bem executado dos

elementos tipogréficos.

IDENTIFICACAO E CLASSIFICAGAO DOS TIPOS

Em geral, as fontes sdo classificadas em grupos basicos. Pode-se citar aqui as com
serifas, as sem serifas, as cursivas e ainda as fontes decorativas e dingbats. Como hoje ja
existe uma grande variedade de titulos a respeito do tema, alguns autores e especialistas



defendem diferentes formar de se identificar e classificar as fontes. A ilustracdo a seguir
demonstra de forma resumida e didatica alguns grupos tipograficos existentes.

Com serifa

A serifa sdo os pequenos tragos e prolongamentos que
ocorrem no fim das hastes das letras.

Sem serifa

A fonte sem serifa tem cantos retos.

Cursiva

A fonte carsiva lembra a eserita a i,

OO v ?

(Dingbats)

As dingbats tém simbolos no lugar das letras.

Figura 02 - Classificacdo dos Tipos. Fonte: http://www.cadaris.com.br

Nesse caso, é importante observar como os elementos da anatomia tipogréfica in-
fluenciam diretamente na classificacdo dos tipos. Para aquele que inicia nos estudos dos
elementos tipogréaficos, sé haverda uma compreensdo mais ampla de como esses elemen-
tos sdo construidos a partir da leitura recomendada de titulos essenciais como “Elemen-
tos do Estilo Tipogréafico’, de Robert Bringhurst, e “Tipografia: uma apresentacdo’, de Lucy
Niemeyer, por exemplo. Titulos como esses sdo essenciais para que o iniciante compre-
enda como esses elementos técnicos irdo construir e descontruir sentidos e significados
de uma determinada mensagem.
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LEGIBILIDADE E LEITURABILIDADE

Dentre os diversos aspectos técnicos e conceituais da tipografia, a leiturabilidade e a
legibilidade sdo provavelmente os mais conhecidos do publico em geral, geralmente nédo
com essa nomenclatura. O termo Leiturabilidade vem do termo criado a partir da palavra
inglesa readability, que de forma resumida significa “facilidade de leitura” O termo é
frequentemente utilizado em livros especializados em tipografia junto ao termo Legibi-
lidade. Lembrando sempre que Legibilidade trata da facilidade com que os tipos podem
ser distinguidos um do outro. J4 Leiturabilidade estd relacionado a facilidade com que o
olho do leitor se move ao longo do texto e como isso influencia positivamente na absorcdo
da mensagem textual. A ilustracdo a seguir resume de forma perfeita, pratica e visual a
diferenca entre os dois conceitos.

NEM
rUdo QuE é

legivel ¢é
nECESsArIameNTe
FACIL DE LER!

Figura o3 - Exemplo de legibilidade com méa leiturabilidade. Fonte: http://ricardoartur.com.br

Sdo itens fundamentais no processo de Leiturabilidade e Legibilidade: o espaceja-
mento, o entrelinhamento e o alinhamento. O Espacejamento é marcado pelo Kerning
e pelo Tracking. Onde o primeiro representa o espagamento entre caracteres especificos
como uma forma de compensar o excesso ou a escassez de espaco entre eles; ja o segundo
é 0 espacejamento geral entre os caracteres do texto, ou parte dele, como mostra a ilus-
tragdo a seguir:



kerning

tracking tracking

Figura o4 - Diferenca entre Kerning e Tracking. Fonte: http://icon-library.iconshock.com

O Leading, ou Entrelinhamento, como o préprio nome sugere, corresponde ao espaco
entrelinhas de um determinado texto.

ety
€a

eadin
leading
leading
leading

leading
leading

leading

Figura o5 - Exemplo de aplicacdes de Leading. Fonte: http://icon-library.iconshock.com

J& o Alinhamento é seguramente o mais conhecido dos elementos tipograficos, gra-
cas a popularizacdo da tipografia digital. Eles sdo frequentemente utilizados em editores
de texto, como o Word da Microsoft, o Pages da Apple ou o Writer do Open Office e Libre
Office. Eles sdo categorizados como: Justificado, onde todas as linhas possuem o mesmo
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comprimento e formato; Alinhamento a direita ou esquerda, ondas as linhas possuem
comprimentos diferentes e sdo alinhadas de forma irregular a esquerda ou a direita;
Centralizado, que também possui um nome autoexplicativo. E 0 menos conhecido deles,
o Assimétrico, que ndo possui um padrdo previsivel na colocacdo das linhas. Geralmente é
bastante utilizado em poemas e para combinar com outros elementos visuais. Tem apelo
mais estético e muitas vezes procura através dele criar uma novo significado ou ainda
reforcar o significado do seu contetdo.

Justificada e

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed at massa tortor, sed
iaculis nisi. Nullam dignissim pellentesque tortor nec varius. Integer nec ligula eget
quam venenatis cursus et et felis. Suspendisse blandit, ligula quis facilisis lobortis,
arcu turpis varius nibh.

Alinhada a direita

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed at massa tortor, sed
iaculis nisi. Nullam dignissim pellentesque tortor nec varius. Integer nec ligula
eget quam venenatis cursus et et felis. Suspendisse blandit, ligula quis facilisis
lobortis, arcu turpis varius nibh.

Alinhada a esquerda

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Sed at massa tortor, sed
iaculis nisi. Nullam dignissim pellentesque tortor nec varius. Integer nec ligula
eget quam venenatis cursus et et felis. Suspendisse blandit, ligula quis facilisis
lobortis, arcu turpis varius nibh.

Centralizada

Lorem ipsum dolor sit amet, consecteturjadipiscing elit. Sed at massa tortor, sed
iaculis nisi. Nullam dignissim pellentesfue tortor nec varius. Integer nec ligula
eget quam venenatis cursus et et felis. puspendisse blandit, ligula quis facilisis
lobortis, arcu tufpis varius nibh.

Assimétrica

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Sed at
massa tortor, sed iaculis nisi. Nullam dignissim
pellentesque tortor nec varius. Integer nec ligula eget quam venenatis
cursus et et felis.

Figura 06 - Tipos de Alinhamento. http://design.blog.br/, acesso em novembro de 2012.

Apesar desses rapidos aspectos técnicos e conceituais mostrados aqui, é importante
ressaltar que um profissional sé estara apto a criar ou selecionar a tipografia de forma
ideal quando passar a conhecer plenamente o seu conteido e principalmente o publico



destinado, para poder ter a certeza de estar escolhendo a tipografia mais adequada. Con-
forme citado anteriormente, a tipografia ndo envolve apenas a criacdo ou a selecdo, mas
todo o planejamento conceitual que objetiva a eficiéncia comunicativa da mensagem a
ser distribuida.

TIPOGRAFIA E EMBALAGEM

Apds abordar, de forma breve, conceitos bdsicos relacionados ao merchandising e
a tipografia, ficou esclarecido que o uso de diferentes tipos de fonte pode passar ideias
igualmente diferentes. E quando utilizados de maneira planejada, podem ser um grande
auxilio na arte de transmitir informacdes de forma “naturalmente” subentendida, assim
como reforcar a mensagem que se pretende passar e criar os aspectos de diferenciacdo
em relagdo a concorréncia.

Sendo assim, o uso da tipografia em embalagens pode ser compreendido como um
importante fator de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes, como uma estratégia de
eficdcia comunicativa em relacdo ao produto, ou ainda como um recurso para agregar
credibilidade, levando em conta que o cuidado gradfico e a coeréncia visual da embalagem
podem ser interpretados pelo consumidor em potencial como um sindénimo de qualidade
do produto.

Figura o7 - Exemplo de como a alteracdo da tipografia
auxiliou naressignificagdo da embalagem do produto.

O uso da tipografia em embalagens ocorre de formas distintas. E vai depender do
objetivo de comunicacdo e marketing da marca e do produto. Como no exemplo da figura
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anterior, uma empresa pode querer dar mais legibilidade e leiturabilidade ao conteudo
textual da embalagem do produto, uma vez que o excesso de elementos graficos na em-
balagem anterior dificultaria a leitura de informacbes vitais para aquisicdo do produto.
Ou ainda desejaria que essa comunicacao acontecesse de forma mais eficiente do que a
exposta na embalagem da concorréncia. Nesse caso, a tipografia trabalha em conjunto
com diversos outros fatores como o material utilizado na confeccdo da embalagem, as
cores utilizadas, a Gestalt e o préprio conteddo. Tudo contribui e se relaciona com a tipo-

grafia e seu conteudo.

BORAGE

HERB OF
THE WE

e T
e

Figura o8 - A Waitrose Herbs encontrou uma solucdo tipografica
para descrever seus produtos quase que poeticamente.



No exemplo da figura 08, a marca fez uso da tipografia para informar e educar o
consumidor a respeito da cada produto, mostrando curiosidades sobre cada erva. Com-
parando com o modelo anterior, onde a tipografia cumpria uma funcdo mais ligada a
composicdo visual em relacdo aos outros elementos graficos, nesse caso ela usa uma ti-
pografia mais neutra para nao tirar o foco do contetdo. Diferente do exemplo da figura 09
onde a tipografia procura mimetizar e representar uma imagem de natural, de botanica.
Nesse caso, a uniformidade tipografica em diferentes produtos da mesma marca tam-
bém ressaltam a questdo da legibilidade e do reconhecimento da identidade da marca
nas prateleiras, por exemplo.
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Figura o9 - As embalagens da Botanical Bakery faz uso de fontes que buscam
passar para o produto a imagem de natural, saudavel.

A tipografia, gracas ao seu aspecto visual que antecede o verbal, consegue revestir a si
proépria com os tracos simbolicos daquilo que ela pretende comunicar. Ela pode ser refina-
da e luxuosa, infantil ou grosseira, conforme a necessidade. Tudo depende do objetivo de
comunicacdo de quem faz uso dela. A tipografia a ser utilizada num perfume masculino
voltada para as classes A ndo deve carregar a mesma tipografia de um perfume infantil
feminino voltado para a classe C. Pois ambos pedem linguagens diferentes.
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Figura 1o - As embalagens dos perfumes One Million, de Paco Rabanne. E de Naturé, fru fru,
da Natura. Diferentes tipografias para diferentes percepcdes. Ambas amparadas no
imaginario coletivo.

E importante lembrar ainda que essas interpretacdes que o consumidor faz em relacdo
a tipografia sdo fruto de uma construcdo histérico social que precisa estar amparada nos
elementos simbolicos que determinam a percepcdo do publico, dai a importancia de se co-
nhecer bem o publico, onde pesquisas qualitativas podem ser de grande ajuda nesses casos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando tudo o que foi exposto até o momento, fica facil perceber que a tipogra-
fia desempenha um papel fundamental tanto na embalagem quanto no valor da marca
pois ela influencia diretamente a percepcdo do publico ao criar experiéncias mais imersi-
vas e profundas por meio da comunicacdo promocional, como um todo e, em particular,
das embalagens. E é exatamente essa relacdo comunicativa presente nos minimos deta-
lhes, como a tipografia, que estabelece um elo duradouro entre o consumidor e a marca, e
que a cada dia se torna o principal ativo das empresas. De forma geral, dentro da grande
quantidade de varidveis que corroboram na constru¢do de um posicionamento marcario,
deve-se enfatizar a necessidade de conhecer o publico alvo para poder se utilizar de sim-
bologias e associacdes que lhe seja usual e instigante, forjando uma identidade singular,
o que fortalece o posicionamento e potencializa o consumo.
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