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    Capítulo 1


    Fundamentos da comunicação visual



    Desde os tempos mais longínquos a humanidade procurou meios de se diferenciar entre seus pares: grupos sociais se diferenciavam por meio da vestimenta e de acessórios, identificando assim sua origem étnica; os símbolos religiosos indicam a crença de determinado grupo; na guerra, cores eram utilizadas para separar os amigos dos inimigos; na idade medieval, os brasões representavam as famílias e os clãs. Os mais variados tipos de sinais foram criados para “marcar” a presença de uma cultura ou de uma civilização num espaço geográfico – as bandeiras, símbolo de uma nação, espalharam-se pelo mundo.


    A partir de todas as transformações sociais, econômicas e culturais que vieram na esteira da Revolução Industrial iniciada no século XVIII, marcas, brands e logotipos se estabeleceram como expressões visuais de empresas, negócios, produtos e serviços. Com o adensamento das cidades, elementos visuais foram criados para organizar o fluxo dos indivíduos e indicar e promover locais de consumo. Toda essa imensa quantidade de imagens, textos, ilustrações, fotografias, símbolos, ícones e pictogramas configuraram uma cultura visual.


    A grande área da comunicação está na base desse cenário: um mundo artificial criado pela linguagem humana. Para entendermos os aspectos produtivos da visualidade e seus efeitos, neste capítulo vamos apresentar a relação entre imagem e produção de significado e sentido, articulando-a com o campo da criação visual e seus processos metodológicos.


    Boa leitura!


    1 Comunicação, linguagem e sentido


    Marca, objeto central deste livro, está no domínio do design gráfico. É atribuído a William Addison Dwiggins o primeiro uso do termo “design gráfico”, em 1922, para nomear a nova atividade profissional necessária para atender às novas demandas comerciais resultantes da revolução industrial: o surgimento do mundo dos negócios baseados em empresas privadas ou públicas, com produtos e serviços para atendimento do mercado consumidor que emergiu com esta revolução.


    O designer gráfico, nascido da fusão entre arte e ofício, do artista visual e do artesão, tem como função comunicar, por meio de elementos da linguagem visual, atributos (significados) de determinada empresa, produto ou serviço. Portanto, a comunicação visual é o elemento fundamental dessa área.


    Comunicar pressupõe transmitir ideias, sentimentos, fatos, entre dois ou mais indivíduos. A mensagem, como o propósito a ser comunicado, é constituída por signos, termo específico da área da comunicação utilizado para definir o elemento que dá a materialidade à mensagem. O signo pode ser linguístico, ligado à comunicação verbal escrita; pode ser visual, ligado às imagens; ou pode ser sonoro, ligado à expressão de um som. Esses signos, quando captados pela percepção humana, produzem um significado mental. Assim, se o signo constitui uma mensagem que é captada pela percepção, então gestos, cheiros, gostos e sensibilidade tátil também possuem signos. Os signos estão na base da interação entre os seres humanos e o mundo, entre a consciência e a natureza exterior a ela que se dá por meio da linguagem, uma das faculdades superiores da mente humana. Uma das resultantes desta relação é o símbolo.


    1.1 Símbolo


    Vilém Flusser e Rafael Cardoso, no livro O mundo codificado (2007), afirmam que o ser humano é um animal simbólico, ou seja, que criou símbolos para poder lidar com o mundo natural, nomeando as coisas, registrando fatos, transmitindo conhecimento, e dando, assim, significado às coisas, um sentido para a vida. Em linhas gerais, nossa capacidade para criar símbolos nos permitiu a existência.
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      As palavras são símbolos. O que a palavra “casa” tem a ver com o objeto que ela representa? Na língua portuguesa, as onomatopeias são figuras de linguagem que estão ligadas diretamente ao som natural que representam ruídos, gritos, sons de animais, sons da natureza e barulho de máquinas; por exemplo: bum, clique, zum-zum, pocotó, vapt, vupt etc.


      
        


        

      

    


    Um símbolo representa algo. Representar é um verbo fundamental para o designer gráfico, e por isso devemos investigá-lo um pouco mais. A representação é a apresentação de algo de modo diferente, assim como uma atriz representa outra pessoa, um personagem, um designer gráfico representa uma ideia por meio de uma forma gráfica (imagem, símbolo, ícone, pictograma) ou textual (tipografia). Portanto, a representação é uma substituição. Substituímos algo, um conceito, uma ideia, um valor, uma propriedade ou um atributo por meio da linguagem visual.


    Por exemplo, o briefing para a criação de uma marca geralmente indica os atributos que a empresa quer que sejam representados: “quero que a marca represente a tecnologia e agilidade da minha empresa”. Portanto, tecnologia e agilidade são os atributos que devem ser representados pela linguagem visual (forma, cor, tipografia, etc.).


    O símbolo tem como característica ser uma convenção, ou seja, uma arbitrariedade, que possui regras próprias para o seu entendimento em determinada cultura. Um jacaré é uma entidade natural, entretanto um jacaré com uma determinada forma, cor e posicionamento representa uma empresa do segmento de vestuário. Torna-se um símbolo, uma marca. Mas esta marca só representa o que ela é, valor, status, etc., se a pessoa para a qual esta imagem foi apresentada tiver uma experiência anterior com este signo visual.


    Portanto, temos símbolos que são locais e outros universais, particulares ou gerais. Uma cruz vermelha é um exemplo de um símbolo universal que significa hospital ou atendimento médico. Um coração vermelho simboliza amor. A forma não remete ao órgão e o seu significado é compreendido universalmente, superando a barreira do idioma. Um dos objetivos da comunicação visual é justamente usar metáforas visuais de fácil reconhecimento e entendimento universal.


    O cérebro humano é dotado de uma capacidade fantástica de interpretar as informações que emanam do mundo natural. Há um “esforço” espontâneo desse órgão para dar significado aos estímulos que entram pelos sistemas perceptivos. Por isso conseguimos ler palavras embaralhadas ou completar formas gráficas abertas. Entretanto, certos tipos de estímulo “bagunçam” o processo mental, gerando falsas interpretações, como as chamadas ilusões de ótica. Apesar disso, o processo cognitivo, no intuito de garantir a sobrevivência do indivíduo, sempre busca um sentido, um significado.


    1.2 Código


    Na comunicação, código é um conjunto organizado de sinais e símbolos. Se você dirige um automóvel, o código de trânsito, com seus sinais e símbolos, vai lhe dizer onde você pode entrar, onde você não pode estacionar ou onde você deve virar. O código alfanumérico estrutura a linguagem verbal escrita. Um código Morse é um código que pode ser transmitido visualmente por meio de luz que acende e apaga, por meio do som, em sequências de sons curtos e longos, ou grafado, na sequência de barra e ponto. A sequência de: ponto-ponto-ponto, barra-barra-barra, ponto-ponto-ponto refere-se ao chamado de socorro “SOS”. Portanto, o tipo de expressão de um código, o modo como ele se organiza e aparece é o que podemos chamar de linguagem.


    Podemos desdobrar essa noção de código como estruturante de uma linguagem para o campo da comunicação visual, associando-os de maneira mais objetiva. Se pensarmos no desenho como linguagem visual, qual é o código do desenho? São as estruturas fundamentais que fazem com que um desenho exista: ponto, linha, curva, reta, forma, textura, escala, cor etc. Assim podemos fazer com a linguagem audiovisual. Quais são os elementos que estruturam essa linguagem? Plano, contraplano, enquadramento, movimento de câmera, iluminação, profundidade de campo, foco, desfoque etc. Podemos estabelecer essa associação entre código e uma linguagem para a música, a arquitetura e outras formas de expressão humana.
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      A partir da noção de código como estruturante da linguagem, responda:


      
        	Tarsila do Amaral e Salvador Dalí são pintores. Os dois utilizam o mesmo código? Os dois têm a mesma linguagem?


        	Quentin Tarantino e Steven Spielberg são diretores de cinema. Os dois utilizam o mesmo código? Os dois têm a mesma linguagem?

      


      
        


        

      

    


    1.2.1 O caso dos dabbawalas



    Dabbawalas é o nome dado aos marmiteiros de Mumbai, na Índia. Responsáveis por entregar e retirar as marmitas, esses trabalhadores foram agraciados com um certificado Seis Sigma pela eficiência de 99,99% nas entregas das mais de 200 mil refeições por dia. As dabbas – contêineres de marmita – são na maioria cilíndricas e chegam a trocar de mão até quatro vezes durante o trajeto de entrega e coleta. Com o auxílio das ferrovias e bicicletas, os dabbawalas fazem a distribuição e coleta usando um mapa mental relativo à malha ferroviária que abrange todo território indiano. Este caso é uma referência para a área de logística, porém deve ser apreciado também pela área de comunicação, pois os dabbawalas em sua maioria são homens não alfabetizados ou homens semianalfabetos. Portanto, as entregas das marmitas dependem do uso de uma identificação de fácil visualização. Para orientar as entregas, eles criaram uma forma própria de comunicação, na qual empregam apenas uma codificação particular de cores, formas, números e letras, conforme ilustrado na figura 1.


    
      Figura 1 – O código desenvolvido pelos dabbawalas


      [image: A imagem mostra diversas caixas redondas de marmita, com letras, números e símbolos pintados em diferentes cores.]
    


    A partir desse caso, podemos extrair uma escala de complexidade das formas visuais da comunicação, conforme ilustrado na figura 2.


    
      Figura 2 – Escala de absorção dos signos visuais, derivado do caso dos dabbawalas


      [image: O diagrama mostra 4 itens interligados por setas da esquerda para a direita: “cor”, “forma”, “número" e “palavra". Abaixo desse grupo, uma seta da esquerda para direita, com o texto “menos complexo” na extremidade à esquerda e “mais complexo” na extremidade à direita, indica o aumento de complexidade para absorção de um signo visual.]
    


    A cor é o signo visual mais imediato para a produção de significado. Não é à toa que empresas, produtos e serviços têm paletas de cor específicas para identificá-los e diferenciá-los. Segundo Flusser (2007), somos programados por cores. Ainda hoje, muitas pessoas se guiam pela cor do ônibus, da linha de trem ou do metrô para se locomover pelas cidades.
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      Num rápido exercício mental, na categoria de cerveja nacional, três grandes concorrentes estão muito bem segmentados pelas cores verde, amarela e vermelha. Quais três marcas de cerveja são representadas por essas três cores?


      
        


        

      

    


    As formas, principalmente as figurativas que se assemelham ao objeto representado, são chamadas de pictogramas na área da comunicação (como as figuras de identificação das portas dos banheiros feminino e masculino), estando na base da experiência perceptiva do ser humano. Já imaginou a confusão que seria se a seta não tivesse sido inventada?


    Os números são em 10 (do 0 ao 9), e no alfabeto português temos 27 letras. As 27 letras combinadas geram mais de 400 mil palavras no nosso idioma.


    Signo, símbolo, código, linguagem, mensagem, representação, significado, sentido são conceitos fundamentais na comunicação. Dominá-los teoricamente e refletir sobre suas funções certamente contribui para a formação profissional.


    2 O valor do design: diferencial competitivo


    O design foi consolidado como campo do saber no Brasil, como desenho industrial, com duas linhas de formação: o design gráfico (comunicação visual) e o design de produto (criação de artefatos). Com tantas revoluções sociais, culturais e tecnológicas, várias especialidades surgiram, sejam elas: design digital, design de interface, design UX, design de embalagem e, inclusive, segmentos de serviços populares, como design de bolo, de unhas e de sobrancelhas. Nesse quadro de uso quase indeterminado do termo design, vale a pena retomar a definição de design da World Design Association (WDO), organização não-governamental fundada em 1957 no Canadá e que conta com mais de 180 membros ao redor do mundo:


    
      O design industrial é um processo estratégico de solução de problemas que impulsiona a inovação, constrói o sucesso nos negócios e leva a uma melhor qualidade de vida por meio de produtos, sistemas, serviços e experiências inovadores. O desenho industrial preenche a lacuna entre o que é e o que é possível. É uma profissão transdisciplinar que utiliza a criatividade para resolver problemas e cocriar soluções com a intenção de tornar um produto, sistema, serviço, experiência ou negócio melhor. Em sua essência, o desenho industrial oferece uma maneira mais otimista de olhar para o futuro, reenquadrando os problemas como oportunidades. Ele vincula inovação, tecnologia, pesquisa, negócios e clientes para fornecer novo valor e vantagem competitiva nas esferas econômica, social e ambiental (World Design Organization, 2024, tradução nossa).

    


    Podemos analisar que essa definição, além de retomar a dimensão humanista do design ao mencionar “uma melhor qualidade de vida”, também abraça a condição multifacetada do design, que deixa de ser uma atividade orientada somente ao produto e se configura como um processo estratégico para empresas, negócios, sistemas, serviços e experiências. É uma atividade transdisciplinar, ou seja, opera em interface com outras áreas do conhecimento; por exemplo, na área da comunicação, trabalha junto com a publicidade e com o marketing para criar identidades visuais marcantes para empresas e dando suporte criativo e técnico no desenvolvimento de campanhas e ações publicitárias. Essa interação entre diversas áreas do conhecimento e as necessidades do mundo moderno inundaram o mundo com marcas dos mais variados tipos, formas e cores, conforme podemos analisar nos exemplos na figura 3.


    
      Figura 3 – Algumas das marcas mais populares do mundo


      [image: A imagem mostra um conjunto de cem logotipos de algumas das marcas mais populares no mundo.]
    


    No mundo atual, da hipercompetitividade (que podemos analisar na figura 4) e das corporações (empresa ou grupo de empresas de grande porte com forte presença em um ou mais setores da economia), estabelecer uma comunicação eficiente com todas as partes envolvidas na interação com os produtos e os serviços deixa de ser um diferencial competitivo para se tornar uma necessidade básica de sobrevivência no mercado.


    
      Figura 4 – Uma boa marca é um dos primeiros passos para sobreviver ao mundo da hipercompetitividade


      [image: a imagem mostra um homem de pé e com as costas voltadas para o observador, de cabelos grisalhos, trajando jaqueta azul e calça cinza-escuro, em frente a uma grande prateleira de supermercado repleta de enlatados e potes de vidro. A postura do homem exprime indecisão e hesitação diante de tantas opções disponíveis.]
    


    3 Metodologias do design visual: do problema à solução


    Muitas das nossas rotinas diárias são divididas em etapas, seja o modo de preparo de um prato ou mesmo a sequência de ações para lavar roupa. Nas práticas profissionais temos o mesmo comportamento. Para realizarmos determinada tarefa, processos e procedimentos são encadeados com diversos objetivos: reduzir tempo, reduzir custo, prever as necessidades tecnológicas, técnicas ou materiais, diminuir erros, entre outros. Quando falamos de “projeto”, falamos de uma série de etapas para um determinado fim, de um empreendimento que conta com um conjunto de habilidades e com o planejamento das ações.


    Método é uma forma específica de realizar uma tarefa, que conta com um conjunto de processos e procedimentos para otimizar a execução de uma atividade. Metodologia, então, é o conjunto de métodos que servem como uma biblioteca intelectual e técnica de uma área do conhecimento que existe para ser consultada, combinada e sempre atualizada. De maneira objetiva, podemos pensar na metodologia como todo o processo do problema à solução, e método como o modo particular de lidar com uma etapa ou com as subetapas.


    
      Figura 5 – Síntese dos componentes de um projeto de design


      [image: O diagrama mostra uma caixa maior contendo o título “Projeto”, englobando 4 caixas menores, dispostas em cruz com as seguintes palavras dispostas dentro delas: “Problema”, à esquerda, e “Solução”, à direita, com uma seta partindo de “Problema” e apontando para “Solução”; por fim, “Metodologias”, na parte superior, e “Métodos”, na parte inferior.]
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      A diferença entre o amador e o profissional está justamente no conhecimento das metodologias do campo de atuação. Ainda que um amador consiga resolver um problema ocasionalmente, este não domina os processos e procedimentos de forma ampla, o que em determinado momento será um obstáculo profissional.


      
        


        

      

    


    As metodologias no campo do design floresceram no final do século XIX e início do século XX, quando as necessidades mercadológicas, seja da indústria ou dos serviços, começaram a ficar mais complexas. Elas são resultado do racionalismo técnico-científico da modernidade, ou seja, a busca da racionalização dos processos para atender de forma mais eficiente o cenário de produção técnica. Como o “projeto” olha para o futuro, organizar os processos de design produz uma previsibilidade de tempo e de custo, além de possibilitar caminhos alternativos quando alguma etapa criativa ou produtiva “trava”.
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      No campo do design gráfico, um dos conhecimentos mais necessários é o de produção gráfica. O conjunto de saberes da etapa de pré-impressão é fundamental para diferenciar o designer profissional do amador: saber fechar um arquivo corretamente com resolução e cores certas das imagens, saber qual o driver utilizado pela gráfica, calibrar a quantidade de tinta, conhecer o processo que será utilizado (offset, flexografia, sublimação, etc.), conhecer os substratos e suas características físicas, tipos de acabamento e sua correta indicação no arquivo final, entre outros. Vale ressaltar que, geralmente, a tiragem (número de impressões de uma arte) é alta, e um erro na pré-impressão pode gerar um prejuízo de milhares ou centenas de milhares de reais.


      
        


        

      

    


    Essa racionalização dos processos para garantir a efetividade e a qualidade do trabalho tem início na escola alemã Bauhaus, migrando para a escola de Ulm, também na Alemanha, e depois para os Estados Unidos. As metodologias de design são diversas, tanto para as etapas de produção quanto para as etapas que envolvem a criatividade. Certas empresas têm metodologias internas consagradas que se tornam “programas” para o desenvolvimento de produtos e modos de executar serviços. Muitas empresas têm uma forte cultura de melhoria contínua dos processos internos, principalmente aquelas ligadas ao segmento da inovação, outras nem tanto. A metodologia não é uma receita de bolo, nem um remédio que serve para tudo, pois (i) cada projeto tem sua característica própria (podemos ter até projetos parecidos, mas nunca iguais); e (ii) a experiência do profissional influencia no arranjo das etapas, demonstrando o caráter flexível da metodologia. Apesar do caráter flexível das metodologias, a formação de competência parte do princípio de que só devemos quebrar as regras depois de dominá-las.


    Para fins didáticos, podemos organizar um quadro geral e conciso com seis etapas baseadas em verbos, suas subetapas e ferramentas mais comuns em projetos de criação de marca e identidade visual:


    
      Figura 6 – Quadro geral das etapas mais comuns de um projeto de criação de marca


      [image: O diagrama mostra os seis verbos, da esquerda para a direita e em caixas: “Entender”, “Conceituar”, “Criar”, “Aprovar”, “Ajustar” e “Implementar”, alinhados um do lado do outro e conectados por setas.  A caixa “Entender” está conectada à caixa “Problema” por uma seta para baixo, e a caixa “Implementar" está conectada à caixa “Solução”, também com uma seta para baixo. As caixas contendo “Solução” e “Problema” estão abaixo do grupo dos seis verbos.]
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      Há dois caminhos de relação comercial entre designer e empresa: (i) o designer interno, ou seja, funcionário da empresa e locado no departamento de publicidade, de arte ou outro nome, dependendo da empresa; e (ii) o designer externo, um fornecedor contratado, que faz parte do time de um estúdio de design ou agência de comunicação; e (iii), o designer que trabalha sozinho. Mesmo em projeto para empresas de pequeno e médio porte, a contratação de um designer solo é uma condição cada vez mais rara na prática mercadológica, tendo em vista a complexidade que existe na criação de uma marca ou uma identidade visual corporativa.


      
        


        

      

    


    3.1 Entender


    É a fase da descoberta, que envolve: entender o problema, reconhecer a necessidade do cliente e ter uma visão geral do cenário no qual a empresa está inserida. Como o designer pode se envolver com projetos de várias naturezas e de diversos segmentos econômicos, hoje pode estar num projeto para uma empresa de logística, e amanhã, num projeto para uma empresa de produtos de beleza.


    Se o designer não entender o problema, não chegará a uma solução adequada. A fase de problematização é crucial para um bom desempenho, e por isso gasta-se um tempo maior para delimitar o problema. Por exemplo, uma empresa há bastante tempo num segmento X do mercado deu um salto tecnológico e reposicionou sua linha de produtos, saindo de uma linha popular para uma linha premium e, portanto, a imagem da empresa (popular) não comunica mais o alto valor agregado que os seus produtos têm (premium). Nesse caso, o designer deve atualizar a marca para manter a sua história, sua conexão com clientes e fornecedores, trabalhando a linguagem visual de modo a indicar a nova expressão premium da sua linha de produtos. É importante frisar que este problema deve ser de comunicação visual. Apesar de parecer óbvio, é muito comum que as próprias empresas não saibam o que querem e busquem soluções inadequadas para falsos problemas.


    São ferramentas dessa etapa:


    
      	Briefing do projeto: geralmente, nessa etapa o time de design trabalha em parceria com o departamento de publicidade ou marketing da empresa, recebendo o briefing já pronto. Bons briefings indicam claramente o objetivo do projeto, trazem um panorama geral da empresa, do negócio e do mercado. O briefing estimula reuniões, discussões, debates e sinergia entre os departamentos e os tomadores de decisão. O oposto também é muito comum: o briefing é incompleto e confuso, e nesse caso a equipe de criação tem que correr atrás das informações.


      	Pesquisas de mercado: para entender a imagem da empresa, seus concorrentes, seu público consumidor, realizadas por métodos quantitativos ou qualitativos, análise SWOT e benchmarking.[1]



      	Reconhecer a linguagem visual do segmento e a categoria do produto ou serviço: ação realizada por meio de levantamento fotográfico, levantamento iconográfico e pesquisa de imagem.
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