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RESUMO

MACHADO, Amanda Pires. O Design Gréafico no processo de
comunicagdo da marca cultural Festival de Danca de Joinville.
Florianépolis, 2012, p. 159. Dissertacdo (Mestrado em Design e
Expressdao Grafica) — Programa de Po6s-Graduacdo em Design e
Expressdo Grafica, UFSC, 2012.

As organizagdes sociais, instituicbes ou empresas, buscam estabelecer
comunicagdo com seus publicos, visando influenciar suas atitudes e
comportamentos por meio de informaces a respeito de sua identidade e
atuacdo. Nesse sentido, ha 30 anos acontece o evento Festival de Danca
de Joinville, com uma organizacéo que, por a¢@es publicitérias e atuacdo
cultural, constituiu uma marca internacionalizada que, em quantidade de
participantes, representa 0 maior evento de danca do mundo. Este
trabalho trata do processo de comunicagdo grafica da marca cultural
Festival, com foco em seus produtos graficos de comunicacao do ano de
2011. A pesquisa tem como base de referencial tedrico estudos sobre
Comunicacdo, Informacdo, Design, Linguagem Visual e Midia. Seu
desenvolvimento se deu por meio de, além dos ja comentados estudos
tedricos com temas pertinentes a pesquisa, estudos exploratérios e em
documentos de pesquisa e a interpretacdo dos dados coletados de acordo
com a teoria estudada. E fato que tem crescido o nimero de instituicdes
promotoras de desenvolvimento social e cultural. Dentro desse cenario,
as marcas culturais buscam se posicionar estrategicamente, construindo
e gerenciando sua imagem. Para tanto, as institui¢ces culturais usam
diversos meios formais e informais de comunicagdo para divulgarem
mensagens, que contribuam para construcdo e fortalecimento de sua
marca junto ao publico. Tradicionalmente, a midia gréfica impressa foi
relacionada aos eventos culturais, permitindo a divulgacdo de
mensagens em produtos graficos, tais como: cartazes, folhetos, revistas,
jornais. Mas, a composicdo e a transmissdo da informacdo gréafica
ultrapassaram os meios tradicionais, fazendo uso da midia gréfico-
digital associada a internet. Esses recursos ampliaram o universo de
atuacdo em Design Grafico, dinamizando-o e facilitando o projeto e a
producdo gréafica, além de possibilitar a rapida expansdo da
comunicacao, via rede de computadores. No decorrer dos ultimos anos,
evidenciaram-se alteracbes nas expressdes graficas da marca,
coincidindo com a ampliacdo da comunicacdo do evento no ambito
internacional. Entretanto, com todo o sucesso alcancado pelo evento,



sob o escopo de Gestdo de Design Gréafico (Marca), considera-se neste
estudo que ha, ainda, a necessidade de composi¢cdo de um sistema de
identidade visual capaz de oferecer unidade e identidade aos produtos
graficos relacionados ao evento.

Palavras-chave: Gestdo da Marca. Gestdo do Design. Identidade
Visual. Evento Cultural.



ABSTRACT

MACHADO, Amanda Pires. Graphic Design in the process of
cultural communication brand Festival de Danga de Joinville.
Florianépolis, 2012, p.159. Dissertation (Magister'’s Degree in Design
and Graphic Expression) — Post Graduation Program in Design and
Graphic Expression, UFSC, 2012.

Social organizations, institutions or companies seeking to communicate
with their audiences to influence their attitudes and behaviors through
information about their identity and performance. In this direction, the
Festival de Danca de Joinville complete 30 (thirty) years in 2012 as an
organization that through marketing campaigns and cultural activities,
constituted it an internationalized brand that in number of participants
represents the largest dance event in the world. This research discusses
the process of graphic communication to the cultural brand Festival,
focusing on their communication graphics products in the year 2011.
The research is based on theoretical studies of Communication,
Information, Design, Visual Language and Media. It’s development was
made by, besides the already mentioned theoretical topics relevant to the
research, exploratory studies and research papers and interpretation of
data collected according to the theory studied. It's true that the number
of institutions that promote social and cultural development is growing.
In this scenario, cultural brands seek to position themselves
strategically, building and managing your image. To this end, various
cultural institutions use formal and informal means of communication to
disseminate messages that contribute to building and strengthening your
brand to the public. Traditionally, graphics printed media was related to
cultural events, allowing the dissemination of messages in graphics
products, such as posters, leaflets, magazines, newspapers. Over the
past year, to perceive changes in the brand graphic expression,
coinciding with the expansion of communication of the event
internationally. However, with the success of the event, under the scope
of Graphic Design Management, it's still need for a composition of
Visual Identity Sistem can provide visual unity and identity of the
graphics products related to the event. This work deals with the graphic
communications process of cultural brand Festival de Danca de
Joinville, focusing on graphics products communication of the event in
2011.



Key-words: Branding. Management Design. Cultural event. Visual
Identity.
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1 INTRODUCAO

A relagdo entre a marca e sua divulgacdo através de pegas
graficas vem de longa data. Basta lembrar-se dos cartazes, das
embalagens de produtos do século XIX, ou de registros anteriores como
a aplicacdo de marcas em vasilhas ceramicas desde a Antiguidade
(PINHO, 2006).

Desde tempos remotos, a gravacdo ou impressdo de marcas
sobre diferentes suportes expressa 0 desejo de identificacdo e de
transmissdo de informagdes que valorizam os produtos e a marca.

No mundo industrializado e globalizado da atualidade, ha a
necessidade da divulgacdo da marca através de produtos graficos, que
participam dos produtos como rotulos, embalagens ou de maneira
independente, como folhetos explicativos ou pecas publicitarias. Isso é
parte da comunicacdo da marca como acdo estratégica das empresas,
dentro da area de Gestdo da Marca ou Branding, que se ocupa do
gerenciamento e controle de todas as formas de expressdo da marca
junto ao publico (AAKER, 2007).

O papel das atividades e dos produtos de Design Grafico no
processo de Gestdo de Marca é colaborar no fortalecimento da
identidade e na construcdo da imagem da marca. Chama e Pastorello
(2007) dizem que a &rea de Design Gréfico interage com a area de
Gestéo de Marca criando um ambiente unificador, referente & identidade
organizacional e que os elementos graficos sdo as sinteses significantes
disso.

As atividades de Design Grafico desenvolvem “planejamento e
projeto relativos a linguagem visual”, considerando ‘“as nogdes de
projeto gréafico, identidade visual, projetos de sinalizacdo, design
editorial, entre outras” (ABC da ADG, 1998, p.36), que caracterizam
essa area de estudos e atividades. Os projetos graficos, que tém como
objetivo a comunicagdo, sd0 necessarios porque atuam como suporte
privilegiado para a comunicagao organizacional, seja em uma instituicdo
publica ou privada, compondo de maneira direta ou indireta a identidade
corporativa.

E de responsabilidade do processo de Gestdo em Design
Grafico a criacdo do Sistema de Identidade Visual, que serve como
padrdo para aplicacdo da marca e de seus elementos visuais em todos 0s
veiculos que representem a organizagdo, porque esses contribuem para o
fortalecimento da identidade visual e para a construcdo da identidade
corporativa, refor¢cando e promovendo a imagem da marca.

Santaella (2002) diz que a novidade ndo estad na comunicagéo,
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gue ja é antiga na histdria humana, mas sim, na multiplicacdo dos meios
gue o ser humano dispde para criar, registrar, transmitir e armazenar
linguagens e informacgdes.

A midia é o meio usado para transmitir a informacdo, para
comunicar. A midia classica ou tradicional é composta principalmente
pelo material impresso, que hoje convive com a midia digital interligada
a internet. As institui¢des devem se adequar a “realidade digital” que,
inclusive, apresenta oportunidades de negécio. Em entrevista dada a
revista HSM Management (2011), o especialista brasileiro em Branding,
Jaime Troiano, assinalou que a internet ira ajudar e muito na fixagao da
marca, indicando a rede como uma ferramenta Unica, indispensavel e
inquestionavel.

A Gestdo da Marca deve prever o uso das midias digitais dentro
das estratégias de comunicacdo, porque isso possibilita uma divulgacdo
facilitada e de baixo custo em nivel mundial. Da mesma maneira, 0s
produtos de Design Gréafico sdo re-elaborados com relagdo aos formatos
da Internet, considerando-se ainda suas funcGes tradicionais de
identificacdo e comunicagdo. A partir da composi¢do ou da ocupacao de
web sites, foi necessario que a area de Design reconsiderasse a
linguagem gréfica para esses fins.

De acordo com informagGes do sitio institucional do Festival
de Danga de Joinville (2005), considerando-se que ja teve inicio a
realizacdo da edicdo deste ano de 2012, ha 30 anos é promovido o
evento que, atualmente, é considerado o “maior festival de danca do
mundo”, com relagdo ao nimero de participantes. Sdo 11 dias de
apresentacfes, que contam com a participacdo de grupos de danca
profissionais e amadores. Ha apresentacBes especiais de grupos
renomados do pais e do exterior e também outras atividades paralelas
relacionadas a danca. O evento atende de maneira especifica a diversos
publicos distintos e também, ao publico em geral. H4 programacéo para
todos, incluindo atragdes para criangas ou programacdo especifica para
profissionais e estudiosos da area de Danca.

A comunicacdo da marca e das atividades do Festival ocorre por
meio de inser¢Bes na midia televisiva local e nacional, com divulgacéo
de produtos graficos impressos e das péginas especificas ou das noticias
disponiveis em diversas paginas da internet. Primeiramente, a
comunicacdo do Festival ocorreu por meio da divulgacdo de cartazes,
sendo constantemente ampliada com a acdo informal de uma rede de
comunicacdo direta entre as pessoas interessadas. Atualmente ha o
reconhecimento internacional, que foi conquistado de maneira nao
planejada, como conseqiiéncia da repercussdo ampliada do evento, por
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meio da comunicagdo formal e informal e, especialmente, das
informacOes postadas na rede. Ha um sitio digital do Festival na
internet, e outros diretamente relacionados com o evento. Porém, uma
busca rapida na rede proporciona uma visdo geral da abrangéncia da
marca, porque essa repercute em um grande ndmero de noticias postadas
em paginas de diversas partes do mundo.

Néo foi encontrado e também ndo esta claramente configurada,
entretanto, a existéncia de um sistema oficial unificador da identidade
visual da marca. Pois o estudo das relagBes expressivo-visuais ou
estéticas das pecas graficas (impressas e digitais) do evento néo
evidencia recorréncias que caracterizam 0s aspectos ou elementos
visuais da identidade visual da marca, excetuando-se a propria marca
grafica, que recebe pouco destaqgue nos produtos graficos,
especialmente, nos impressos.

1.1 JUSTIFICATIVA E APRESENTACAO DA PERGUNTA DE
PESQUISA

A preocupacdo em se comunicar com seus publicos tem deixado
de ser objetivo apenas das empresas que precisam vender seus produtos,
abrangendo outras organizagdes sociais, como as instituicGes culturais.
As organizag0es institucionais, publicas ou privadas, buscam promover
acles que visam influenciar o comportamento do publico, por meio da
divulgacdo de campanhas nas &reas de Salde, Educacdo, Esporte,
Cidadania ou Cultura. Fazem isso para informar e promover atitudes ou
acles publicas, decorrentes da divulgacdo e da participacdo em projetos
Ou eventos sociais assistenciais, educativos ou culturais, entre outros.
Portanto, as instituicGes investem na comunicagao e no relacionamento
com seus publicos, constituindo-se como “marca” de promogdo e
desenvolvimento do bem estar social.

A comunicagdo formal ou informal é base de relacionamento
entre uma organizacdo e seu publico. Mesmo quando ndo formalizada,
a comunicacdo ndo deixa de existir, exceto se ndo houver nenhum tipo
de relacionamento. O bom relacionamento depende do planejamento da
comunicacgdo, que se inicia com o planejamento da informagdo na
composicdo das mensagens. Pois, antes que o publico receba a
mensagem € necessaria que essa seja expressa objetivamente, como
representacao fisica de sentimentos e ideias.

O planejamento e a producdo da informagéo, juntamente com as
estratégias e as a¢les de divulgacdo, determinam a base da comunicagéo
com os diferentes publicos. Isso aumenta as possibilidades de sucesso
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efetivo da comunicacéo, inclusive, da comunicacdo da identidade da
marca, visando a composicdo de uma imagem positiva e eficiente na
mente do publico.

De acordo com a teoria, o termo “identidade” diz respeito a
auto-imagem da organizacdo que deve ser comunicada ao publico. Isso
envolve conceitos de esséncia, personalidade, valores e ideais, que
devem ser expressos nas acdes organizacionais diante de publicos
especificos e da sociedade em geral (WHEELER, 2008).

As formas de expressao visual da organizacdo estabelecem as
caracteristicas fisicas de sua identidade conceitual. A identidade é
representada em todas as manifestacfes visuais da organizacdo. Por
exemplo: nos uniformes dos funcionarios, na sinalizacdo, na papelaria.
Entretanto, todos os valores simbdlicos da organizagdo sdo visualmente
sintetizados na sua marca grafica que, geralmente, é composta por um
simbolo gréfico-visual e por um logotipo, uma representacdo do nome
da organizacdo desenhada de maneira particular.

Para que a organizacdo se faca conhecer, é necessario que haja
divulgacdo de sentimentos e ideias materializadas como informagédo
expressiva ou objetiva, apta para ser transmitida como sinal,
percebida/compreendida como mensagem pelos sentidos perceptivos e
sistema cognitivo do publico.

Em geral, a divulgacio gréfico-visual da organizacdo é feita
através da construcdo de mensagens com elementos graficos, compondo
e combinando signos visuais e linguisticos. Essa informagéo, quando
chega ao receptor ou ao publico a que destina, apresenta-se como
comunicacdo, sendo bem sucedida na medida em que os receptores Ihe
atribuem significados coerentes com as intengdes do emissor(es) da
mensagem.

O papel do designer grafico é desenvolver o projeto de
materializacdo da forma ou da ideia a ser comunicada, estruturando-a
como informagdo grafico-comunicativa. Assim, o designer elabora
graficamente as mensagens a serem materializadas como produtos
graficos que se estabelecem como veiculos de comunicacdo, em
diferentes suportes materiais ou tecnoldgicos.

Na atualidade, a variedade de meios de comunicacéo facilita a
divulgacdo de mensagens, dinamizando o processo de comunicagdo
grafica da marca. Especialmente, isso é devido & possibilidade de
refinamento da expressdo gréfica dos produtos de comunicagéo.

Quando é percebido como superficialidade estilistica, o design
gréafico dos produtos de comunicacao perde valor diante da énfase dada
ao contetdo semantico da mensagem. Por exemplo, nas organizagdes
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menos atentas, pode-se considerar a necessidade de um nome cujo
significado seja coerente com a identidade da marca. Mas, a0 mesmo
tempo, desconsiderar-se a expressdo escrita do nome na definicdo do
logotipo. Isso caracteriza um erro porque a sintaxe gréfica influencia de
maneira determinante na leitura e na semantica geral do signo visual.

E necessario, portanto, que a organizacio perceba que,
primeiramente, 0s recursos técnicos e os efeitos estéticos decorrentes do
design grafico de suas mensagens sdo aspectos essenciais na percep¢ao
da identidade da marca. Portanto, deve-se preocupar com a adequagao
da visualidade grafica ao conteldo simbolico da marca e as
possibilidades tecnol6gicas dos meios de comunicacgdo, que determinam
os estudos das linguagens e os recursos adotados no design da
informacéo.

A utilizacdo informal ou inconsequente de um sitio digital
descaracteriza esse veiculo, dificultando sua eficiéncia ou colocando-a a
servico da desinformacdo. Entre outras possibilidades, a Internet amplia
a abrangéncia da comunicacdo da marca, disponibilizando informacdes
a um circulo geografico bem maior. E um multicanal de relacionamento,
informacdo e divulgacdo, que corrobora a construcdo da imagem da
marca em nivel global. Além de servir como base de captacdo de
parcerias e recursos financeiros para as atividades relacionadas as
marcas institucionais.

Neste contexto internacionalizado, o Festival de Danga de
Joinville encontra-se em seu 30° ano de atividades. O inicio se deu
como evento de caracteristicas locais, focado na atuacdo dos estudantes
de danca da cidade de Joinville e regido. Primeiramente, a divulgacéo do
evento ocorria predominantemente através da midia grafica impressa,
com 0 uso de cartazes, divulgagdo por meio de notas e noticias em
jornais impresso e de algumas inser¢fes na midia televisiva. Durante
muito tempo ndo apresentou uma identidade grafico-visual constante
gue o caracterizasse. A comunica¢do também ocorria na transmissdo
“boca a boca”, promovida pelo publico local que esperava a realiza¢do
anual do evento.

No passar dos anos, o Festival foi sendo ampliado, com maior
estrutura e mais participantes, diversificando sua programacdo para
atender a publicos especificos. Em 2005 foi reconhecido no Guiness
Book, como “o maior Festival de Danga do mundo em ntmero de
participantes”. O processo informal de internacionalizacdo do evento
comegou a ser notado a partir dos anos 2000 e, depois disso, houve o
inicio da busca de constru¢do de uma identidade grafica de marca mais
perene. Nos ultimos trés anos foi apresentado de maneira recorrente a
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mesma marca grafica que agora sintetiza a possibilidade de um sistema
identidade visual para a marca Festival.

E fato que a divulgacdo da marca nos meios de comunicacio
teve papel importante na ampliagdo de sua abrangéncia. O percurso de
ampliacdo partiu do conhecimento local da marca, expandindo-se pelo
uso da midia grafico-impressa e da midia televisiva, 0 que colaborou
para que o evento fosse conhecido e identificado a nivel nacional, até
alcancar o reconhecimento internacional.

O uso das midias gréafico-digitais por meio da Internet ampliou
a divulgacdo da marca, aumentando a amplitude de circulagdo das
informacbes e reduzindo os custos de producdo, impressdao e
distribuicdo, que caracterizam a midia impressa.

O papel do designer grafico no contexto de divulgacdo de uma
marca € de elaborador da informacdo grafica propagada em diferentes
veiculos de comunicagdo. Porém, essa informacdo deve ser elaborada de
acordo com um processo de Gestdo de Design desenvolvido no ambito
de Gestdo da Marca, porque seus projetos graficos devem contemplar as
estratégias previstas, com relagdo as mensagens e aos meios de
comunicacao das ideias para divulgacdo da marca, incluindo os produtos
graficos como veiculos de comunicacéo.

Como criador de informacdo para a comunicagdo, o designer
gréafico é responsavel pela elaboracdo das composi¢des visuais. Assim,
procede a escolha e a ordenacdo dos elementos graficos, que expressam
ou formalizam o conteddo da mensagem, transmitindo e produzindo
significados. Os diversos produtos graficos projetados pelo designer
para a comunicacdo da marca devem expressar unidade visual que,
independente do tipo de midia e do contelido semantico das mensagens,
determinam a identidade visual da marca.

Diante dessas consideracdes, a pergunta que motivou este
trabalho de pesquisa foi a seguinte: Qual o papel dos produtos de Design
Gréfico no processo de identificacdo e promocgdo da marca cultural
Festival de Danca de Joinville?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1.0bjetivo Geral

Descrever de modo critico-interpretativo a comunicacdo da
marca cultural Festival de Dancga de Joinville, com foco na participacdo
dos produtos de Design Grafico impressos ou digitais, relacionados a
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identificacdo e promocgdo da marca em estudo, especialmente os que
foram desenvolvidos no ano de 2011.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Identificar e coletar documentos de pesquisa: textos, noticias
e produtos grafico-comunicativos sobre o evento estudado
(edices de 2008 a 2011);

e Organizar o material de pesquisa em uma linha do tempo,
considerando o percurso da comunicacgdo grafica no processo
de identificacdo e promogdo da marca em estudo;

e Descrever 0s aspectos expressivos, técnicos e estéticos,
relevantes nos produtos de Design Gréafico, com relacdo ao
processo de identificagdo e promogdo da marca em estudo.

1.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

O tema de pesquisa & a participacdo dos produtos de
comunicacdo de Design Grafico no processo de identificacdo e
promocao da marca cultural Festival de Danca de Joinville.

O campo de pesquisa é delimitado com o estudo dos produtos
gréaficos, impressos ou digitais, relacionados & comunicagdo da marca,
especialmente os que foram desenvolvidos no ano de 2011.

Houve pesquisas exploratérias para identificacdo e coleta de
documentos, tais como: textos, noticias e produtos grafico-
comunicativos. A descri¢do e interpretacdo dos documentos permitem a
composicdo de uma linha do tempo e o inventario dos pontos relevantes
no processo de transformacdo dos produtos de Design Grafico na
comunicacao da marca em estudo.

A pesquisa se restringe ao estudo dos produtos grafico-
comunicativos, impressos ou digitais, como suporte de informacgéo da
marca. O foco recai sobre o papel da sintaxe grafico-visual no processo
semantico da mensagem final da marca.

O estudo interpretativo toma por base as seguintes matrizes
tedricas: Teoria da Informagdo e Comunicagdo, Linguagem Visual e
Design Grafico e Midia. Assim, esta pesquisa ndo é dedicada aos
estudos sobre recepcdo e efetividade da mensagem, que configuram o
processo de comunicagdo social, junto ao publico receptor.

Considera-se a possibilidade dos produtos de design grafico
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serem elementos diferenciadores e necessarios a comunicagdo do
evento, como expressao da identidade visual da marca.

1.4 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Esta pesquisa se caracteriza quanto ao seu procedimento como
qualitativa, por se ocupar em estudar, observar e descrever um
fendmeno, um fato, um acontecimento, tal como este se apresenta
(JAPIASSU E MARCONDES, 1990). O fendbmeno observado e descrito
€ a comunicacdo grafica da marca cultural Festival de Danca de
Joinville.

De modo geral, trata-se de uma pesquisa descritiva e
qualitativa, que prevé processos interpretativos sobre um estudo de
produtos grafico-comunicativos do Festival de Danga de Joinville, no
processo de identificagdo e promogdo da marca do evento.

Para o desenvolvimento da pesquisa foram realizados:

e Estudos tedricos relacionados a temas pertinentes a pesquisa,
considerando-se as seguintes areas: Teoria da Informacdo e da
Comunicacdo, Linguagem Visual, Design Gréfico, Midia.

e Estudos exploratérios, com realizagdo de entrevista semi-
estruturada, visitas a acervos e buscas na internet, permitindo a
delimitagdo do tema e a coleta dos documentos e dados de
pesquisa;

e Estudos em documentos da pesquisa, como: textos, noticias e
produtos grafico-comunicativos;

e Interpretacdo dos dados coletados de acordo com a teoria estudada e
elaboracdo do relatério de pesquisa no formato de dissertacdo
académica.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo segue a seguinte estrutura:

e Capitulo 1: Introducdo — Justificativa e apresentagdo da
pergunta de pesquisa - Objetivos gerais e especificos — Delimitacdo da
pesquisa — Caracterizagdo da pesquisa

e Capitulo 2: Revisdo dos conceitos tedricos relativos a Teoria
da Informacdo e Comunicacdo, Comunicacdo Integrada de Marca e
Elementos da Comunicagao Visual;
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e Capitulo 3: Revisdo dos conceitos teoricos relativos a
Design Grafico;

e Capitulo 4: Reviséo dos conceitos teoricos relativos a Midia;

e Capitulo 5: Apresentacdo da pesquisa exploratéria e
documental — Apresentacdo e estudos dos produtos gréficos e
apresentacao de historico sobre o evento Festival de Danca de Joinville
e sobre a cidade que o comporta;

e Capitulo 6: Discusséo dos dados apresentados;

e Capitulo 7: Consideracgdes Finais.
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2 ACOMUNICACAO
2.1 ORIGENS E CONCEITUACOES

Uma conversa, um aperto de maos, um desenho sendo
observado, o envio de uma mensagem por e-mail. S3o exemplos
simples, mas que mostram as varias possibilidades que existem de
comunicac¢do, independente de género e das tecnologias disponiveis para
isso.

A palavra vem do latim communicatio, cuja raiz munis significa
“estar encarregado de”; o prefixo co expressa simultaneidade, reunido; a
terminacdo tio, a ideia de atividade. Estar encarregado de tornar algo
comum a todos (MARTINO; HOHLFELDT; FRANCA, 2005).

Para Rabaca e Barbosa (1995, p. 156) “a comunica¢do inclui
todos os procedimentos por meio dos quais uma mente pode afetar outra
mente”. Assim, como recursos de comunicagdo consideram-se as
mensagens decorrentes da linguagem verbal, escrita ou falada. Mas,
também as musicas, as pegas de artes visuais, de teatro e de balé, além
de toda manifestagdo percebida, que pode ser observada por um receptor
como mensagem'.

Santaella (2001) define a comunicacdo de forma semelhante a
Rabaca e Barbosa, como a transmissdo de influéncia de um sistema vivo
(ou também maquinal) para outra parte, no intuito de produzir mudangas
através do uso de mensagens, como objetos transmitidos que buscam
influenciar, de modo que a comunicagdo esta na capacidade de gerar e
consumir essas mensagens. Entdo toda comunicagdo, todo envio de
mensagem almeja um objetivo junto a quem a recebe: informar sobre
algo ou alguma coisa; gerar uma influéncia, seja com relacdo ao
comportamento, pensamentos ou a¢des. Bordenave (1983, p. 29), ao
definir o termo, enfoca o relacionamento de trocas por meio de signos’,
definindo comunicacdo como um “processo de interagdo humana que se
realiza mediante signos organizados em mensagens.”

A comunicagdo entre os seres humanos foi estimulada e tornou-
se necessaria para o compartilhamento das experiéncias individuais e

1 Mensagem: Expressdes de ideias por meio do uso de signos (visuais e linguisticos) que,
organizados dentro de um cddigo pré-estabelecido tem sentido e geram um conteido com
significado. E formada pelo conteudo das informagdes transmitidas. “Informagdo
transmitida em um sistema de comunicagao” (ABA, 2011, p.6)

2 Signo: Sinal (de qualquer natureza) percebido por um dos sentidos e que pode ser
associado (mesmo que em parte) a uma outra coisa, representando-a. Um desenho, gesto,
sinal, cheiro podem ser signos de alguma coisa (BORDENAVE, 1983).
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coletivas entre esses seres € o mundo no qual vivem. Desse
compartilhamento decorre a construgdo e o desenvolvimento socio-
cultural, determinando a interagdo e a interdependéncia entre a
comunicac¢do e o homem. Para Gomes (1995, p. 12), “a comunicagdo €
um elemento inerente a condi¢do humana e existe desde o aparecimento
do ser humano no mundo”.

Ao se constituir como um ser essencialmente simbolico, o ser
humano ¢ um animal predominantemente comunicativo, porque a
comunica¢do caracteriza-se como ac¢do desenvolvida em comunidade,
como explica a citagdo a seguir.

Existe uma interacdo e uma interdependéncia entre
a comunicacdo e o ser humano. Pois aquela ¢
inerente a condicdo humana e existe desde o
aparecimento do ser humano no mundo. Desde o
inicio, o ser humano sentiu a necessidade de se
relacionar, de se agrupar, de colaborar com os
outros. Esta necessidade explicita-se como uma
necessidade de comunicacdo. Deste modo, a
comunicagdo é um fato e uma necessidade social.
Por isso, quando nos comunicamos, estamos
tentando estabelecer uma comunidade com alguém
[...] (GOMES, 1995, p.101).

Gomes (1995) comenta que, na busca por suprir suas
necessidades basicas de sobrevivéncia através do trabalho, o ser humano
precisou relacionar-se, desenvolvendo meios de comunicar-se, seja por
gestos, tentando articular sons (de forma oral) ou buscando expressar
visualmente, com desenhos uma ideia ou sentimento. A comunicacdo
expressa de forma visual permitiu o registro das mensagens de forma
mais duradoura, e posteriormente, com o desenvolvimento da escrita,
que os conhecimentos acumulados ndo se perdessem.

O proprio processo historico determinou a divisdo do trabalho
em material e intelectual. Acumulando artefatos simb(')licos3, a
comunica¢do foi sendo desenvolvida pelos que se ocupavam da
transmissdo do conhecimento, como um tipo de trabalho caracteristico.

A comunicagdo enquanto ciéncia ja despertava interesse desde

3 Artefato simbolico: Artefato é todo objeto produzido por meio da acdo humana; Artefato
simbolico é todo objeto produzido pelo homem que significa, representa alguma coisa
dentro do contexto social e cultural em que vive, mais do que simplesmente servir ou
ajudar a desempenhar alguma acéo/funcéo.
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os tempos antigos. Os filosofos gregos mantinham longas discussdes
relacionadas a comunicagdo com o uso de palavras, estabelecendo os
estudos de “Retérica™ como “Arte da Persuasdo”. O interessante para
os filosofos era considerar a relacdo entre a retdrica e a verdade: “Os
filosofos gregos ndo aceitavam nenhuma teoria de retdrica que se
detivesse na persuasdo sem levantar a questdo dos méritos da verdade
daquilo que estava sendo comunicado” (GOMES, 1995, p. 100).

Para Bordenave (1983), a comunicacdo tem duas funcdes
basicas essenciais: (01) fungdo de identidade/personalidade, buscando
por meio da comunicagdo influenciar/formar a personalidade das
pessoas, com a identidade gerada gragas a interacdo entre elas, como um
produto social, e a (02) funcdo expressiva, pois as pessoas desejam
expressar as emogdes, ideias, saindo do fechamento de seu mundo
interno buscando exterioriza-lo de alguma forma. O autor cita também a
fun¢do informativa, em que a informagdo ¢ uma decorréncia da
comunicacdo, que nos chega por meio de outras pessoas ou de seus
produtos (livros, fotos, material impresso, etc.), e a fun¢do da facilitagcdo
que, assim como a fun¢do informativa, tem relacdo com o universo do
design. A funcdo da facilitagdo ¢é referente a troca de bens e servigos
dentro das atividades econdmicas, e o design grafico, por meio de pecas
comunicacionais busca (dentre outros objetivos) estimular, despertar no
consumidor o desejo de compra e uso de seus produtos e servigos,
utilizando-se de campanhas publicitarias de divulgacdo da marca, ou,
em se tratando de campanhas sociais, influencid-lo em suas atitudes e
condutas. Para Santaella (1996), todo ato comunicativo € um ato onde a
informagdo € transmitida de forma intencional.

Seja por meio da linguagem escrita, oral, gestual, visual, para
Bordenave (1983) a comunicagdo ¢ uma forma de relacionamento entre
os homens, numa interagdo que se utiliza de signos, estes como
simbolos que representam alguma coisa. A comunica¢do busca
expressar, informar, ensinar, revelar, despertar a curiosidade, chamar a
atencdo (BORDENAVE, 1983).

2.2 ATEORIA DA COMUNICACAO
Sendo a comunica¢do uma forma de expressdo pela qual os

homens se relacionam entre si, faz parte da histoéria humana desde seus
primordios, tendo como exemplo os grafismos encontrados na caverna

4 Retorica: Ciéncia antiga que buscava por meio da linguagem verbal comunicar ideias de
forma persuasiva.
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de Lascaux na Franga, de 17 mil anos atrds. Ainda que ndo se tenha
como afirmar categoricamente qual o significado dos desenhos,
conjecturas sdo feitas, e é certo que tém algum sentido, que buscavam
“dizer” alguma coisa, transmitir alguma informagao.

O interesse pela comunicacdo ndo apenas como forma de
expressdo, mas também por suas intengdes, num processo de
transmissdo e troca de informagdes data da Antiguidade, despertando o
interesse dos filosofos, relacionando-a com a “Retdrica” (“A Arte da
Persuasdo”). Mas a busca pelo entendimento (e reconhecimento) da
comunicacdo enquanto processo e ciéncia, s6 ocorreu a partir do século
XX.

Neste sentido, Santaella (2001) comenta sobre o advento dos
estudos sobre a comunicacdo como um fendmeno recente, relativo ao
século XX, ocorrendo com a explosdo dos meios de comunica¢do de
massa, (0s mass media, meios que atingem um grande numero de
pessoas). Martino; Hohlfeldt; Franca (2001, p. 52) parecem concordar
com a autora, ao citarem que “os estudos sobre comunicagdo tanto
foram provocados pela chegada dos novos meios, como foram também,
e sobretudo, demandados por uma sociedade que necessitava usar
melhor a comunicacdo para a conseccdo dos seus projetos.” Neste
panorama, o conhecimento da comunicagdo se consolida dentro de um
contexto de urbanizagao e de instalacdo da sociedade de consumo.

Nos Estados Unidos, durante a primeira metade do século XX,
mais precisamente na década de 1930, buscou-se teorizar sobre o
processo de comunicagdo, diante do avango das tecnologias e dos meios
(MORAGAS, 1981). Estes estudos, conhecidos como “Communication
Research”, inauguraram o nascimento da Teoria de Comunicac¢do. Neste
periodo, apresentavam 03 grandes areas de interesse: (01) Estudo dos
efeitos provocados pelo crescimento dos meios técnicos de
comunicacdo; (02) Estudo da propaganda politica e (03) Estudo da
utilizagdo comercial-publicitaria dos meios de massa.

No Brasil, os estudos sobre a comunicagdo se desenvolveram
mais intensamente a partir da década de 1950, com destaque e
continuidade na década de 1960. Como pesquisador da area de
Educacdo, Paulo Freire (1921-1997) influenciou o pensamento latino-
americano na década de 1970, e suas ideias sobre comunicagdo também
alcangaram repercussdao mundial, devido a originalidade de seus estudos
sobre educacdo e comunicacao.
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2.3 AINFORMACAO E O ATO DE INFORMAR

E comum relacionar a palavra informagdo a noticias e
novidades acerca de assuntos variados que recebemos ou temos contato
diariamente, por meio de diferentes meios de comunicagdo. S@o
milhares de informagdes (via tv, radio, internet, jornais, revistas,
correios, outdoors, em diferentes produtos), as quais ndo se consegue
“consumir” totalmente na quantidade desejada. Tem-se a sensagdo de
que sempre falta saber um pouco mais sobre mais assuntos. Por isso
Wurman (1991) diz que informagdo é a palavra mais importante da
década, a base de sustentacdo da vida e do trabalho humano.

A comunicacdo é transmissdo de informagdo;
informacdo é a novidade de uma noticia (p.8) [...].
A comunicagdo €é a transmissdo de uma
informacdo. Informacdo é a novidade contida em
certa mensagem. A mensagem € um elemento de
repertrio ou um encadeamento de tais elementos
(MASER, 1975, p.142).

O entendimento dentro do contexto em que se vive na
atualidade e que se tem da palavra informagdo como, conforme Maser,
novidade, noticia, acontecimento, ndo ¢ a Unica forma de compreender e
nem o unico enfoque sob o qual se pode discutir o que ¢ informagao.

Do ponto de vista etmolodgico, a palavra informagdo vem do
latim informare, que significa “Ato ou efeito de informar. Transmissao
de noticias. Comunicac¢do” (MICHAELIS, 2011).

Para Pignatari (1978, p.13), a informagdo faz parte do processo
de comunicagdo, de transmissdo e troca de ideias, e ndo ha como
dissociar a informacdo da comunicagao, ja que “ndo ha informagao fora
de um sistema qualquer de sinais e fora de um vinculo ou meio apto a
transmitir esses sinais.”

Bordenave (1983) também entende a informagdo como uma
decorréncia da comunicagao, inclusive citando (conforme ja comentado
neste texto) que uma das fun¢des da comunicagdo ¢ a informativa, com
a informagdo chegando as pessoas através de outras, ou de seus produtos
(livros, fotos, material impresso).

Para Santaella (1996) a comunicagdo e a informagdo também
sdo indissociaveis, pois, onde a informacdo ¢ transmitida para um
receptor, tem-se a comunicagdo. Ndo ha comunicagdo sem informagao.
Mas também nd3o ha transmissdo de informagdo sem um canal ou
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veiculo pelo qual essa informagao transite.

Shannon ¢ Weaver, dentro da Teoria da Informagao,
compreendem a informagdo de um ponto de vista mais técnico,
sintatico, como a quantidade de sinais pertinentes a uma mensagem e,
em como estes podem transitar de A para B de forma efetiva, sem ruidos
e interferéncias.

Dentro desta pesquisa, como os demais autores acima citados,
parte-se do entendimento de que a informagdo faz parte do processo de
comunicac¢do. O ato de informar, antes da comunicagdo propriamente
dita, deve considerar a expressao de um conteddo, como um conjunto de
ideias ou formas. Expressar é tornar algo perceptivel, portanto,
sentimentos e pensamentos ou ideias e formas necessitam ser
representados na matéria perceptivel (“informagao”).

A informagdo, enquanto ideia, pensamento, antecede a
comunica¢do enquanto processo, pois a ideia ja pré-existe e é a
motivadora do desejo de expressa-la de forma perceptivel, material, para
que outro possa recebé-la e interpretd-la. Dessa forma, esta pesquisa se
atera em analisar a composicao grafica da informagdo, sua estruturagio
dentro da mensagem, tendo como suporte os produtos graficos
impressos e digitais da marca Festival de Danga de Joinville.

O interesse em se transmitir ideias, pensamentos ou
conhecimentos foi manifesto desde os primoérdios da comunicagdo
humana, a partir dos grafismos dos homens pré-histdricos, registrados
no interior das cavernas. Esse interesse ainda promoveu, através de
milénios e séculos, o desenvolvimento das tecnologias de informagado e
comunicac¢do, até o recente advento da midia digital interligada a rede
mundial, como fonte e canal interativo de distribui¢do da informagao.

De acordo com a natureza e a motivagdo do processo de
comunicac¢do (intencional), é necessario, entretanto, despertar o
interesse do destinatirio e alterar sua atitude fisica, afetiva e mental.
Para tanto, € preciso primeiramente, tocar de forma afetiva a quem se
destina a informagdo. O dominio de todo o processo comeca pela
escolha coerente diante dos diferentes meios de informacdo e
comunica¢do, porque a midia interfere na estética e também na
semantica da mensagem, influenciando diretamente na proposi¢do de
conteudos, a partir dos efeitos e das estratégias caracteristicas de cada
processo de mediagdo (CHARAUDEAU, 2007).

A participacdo direta da midia nos processos técnico-sintaticos e
semanticos da informagdo e da comunicacdo, ou seja, considerando a
estruturagdo e organizagdo dos elementos e seus significados, foi
devidamente indicada a partir da ja citada “Teoria da Informacgao”
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proposta por Shannon.

Na comunicacdo grafico-visual, a informagdo ¢ contida ou
estruturada através do uso de elementos ou signos visuais, expressos em
diferentes meios ou canais, sejam impressos, eletronicos ou eletrénico-
digitais.

A informacdo expressa fora do pensamento ¢ percebida por
meio dos sentidos: visdo, audicao, olfato, paladar ou tato. Nos produtos
grafico-visuais impressos, o olhar ¢ o tato sdo constantemente
requisitados, devido aos estimulos visuais dos sinais impressos e as
sensacOes tateis decorrentes do contato fisico com o suporte de
impressdo, por exemplo, a textura do papel. Nos produtos digitais
audiovisuais, em que os sinais grafico-visuais podem ser apresentados
junto com estimulos sonoros, o olhar e a audi¢do sdo constantemente
requisitados.

As informagdes recebidas pelos seres humanos sensibilizam os
sentidos e estimulam vivéncias afetivas e intelectivas, sendo
armazenadas como memoria dessas sensacdes, sentimentos e ideias, que
foram decorrentes da percep¢do e da interpretacdo das mensagens. O
armazenamento de informagdo é sindnimo de memorizagdo do que foi
apreendido, para uso posterior (PEREZ, 2008).

A comunicacdo visa agir sobre o destinatario de maneira a
seduzi-lo (retérica) e/ou convencé-lo (logica) e/ou leva-lo a agir
(conduta/ética). Assim, investe em fazé-lo assumir uma determinada
atitude, seja essa afetiva, mental ou fisica, atuando sobre seus
sentimentos, sobre seus pensamentos € sobre suas atitudes praticas ou
morais.

Para Charaudeau (2007), ao pensar em informar, o emissor deve
considerar a validade da informag¢do, o que corresponde a sua
autenticidade, verossimilhanc¢a ou pertinéncia, considerando ainda como
procede a sele¢do da informagdo. Com relagdo ao destinatario, deve-se
considerar quem ¢ e como atingi-lo, para que o efeito visado seja
semelhante ao efeito produzido.

Com relagdo a necessidade de informar, consideram-se duas
possibilidades basicas, sendo que (1) na primeira, a informagdo ¢
solicitada ou demandada e (2) na segunda, ndo ha prévia solicitagdo ou
demanda.

Quando a informacdo ¢é solicitada essa demanda pode ser
individual, organizacional ou social. Isso exige que a populagdo conheca
seus deveres e direitos, bem com os meios que dispde para aplica-los.
Quando a informacdo ndo ¢ solicitada, ha novamente duas
possibilidades: (1) o informador é obrigado a compor e transmitir a
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informacao ou (2) o informador compde e transmite a informagdo por
iniciativa propria. Diante disso, é possivel refletir sobre as intengodes
promotoras da informacdo, que pode decorrer da generosidade altruista,
do interesse pessoal ou da tentativa de manipulacdo do destinatario
(CHARAUDEAU, 2007).

Considerando-se o objeto deste estudo, que ¢ a comunicagdo da
marca cultural “Festival de Danga de Joinville”, de modo geral as
informacdes compostas e transmitidas no processo de comunicagdo
respondem prioritariamente ao interesse institucional de divulgar
informagdes sobre o evento, por meio de produtos graficos como
cartazes, material de papelaria impressos e, também, por meio da midia
digital através da internet, dentre outras midias.

H4 uma previsdo tacita de que os potenciais participantes do
Festival, sejam esses novos ou reincidentes, tém interesse nas
informa¢des do evento, por se atrairem pela tematica da danca. Ha,
também, uma demanda que ¢ explicitada por acessos ao sitio digital do
Festival e a outras paginas da internet que também informam sobre o
evento, assim como uma pequena incidéncia de demandas a respeito de
informacdes especificas, por via telefénica.

A “generosidade altruista” ndo deve ser seriamente considerada,
apesar de se tratar de uma marca cultural e institucional. Mas, também,
deve-se desconsiderar o “desejo de manipulac¢do”, porque a maioria do
publico a que se destinam as informagdes ¢ composta por pessoas
previamente interessadas ou motivadas a participarem desse tipo de
evento.

2.4 MODELOS E PROCESSOS DE COMUNICACAO

Comentou-se sobre o fato da comunicagdo fazer parte da
historia humana, isto percebido por meio das primeiras manifestacdes
grafico-visuais do homem. Mas as abordagens tedricas sobre a
comunica¢do enquanto processo vém sendo desenvolvidas desde a
Antiguidade, especialmente, a partir das ideias do filosofo grego
Aristoteles (GOMES, 1995).

Aristoteles (384-322 a.C.) escreveu uma obra sobre “Retorica”,
indicando trés elementos componentes do processo de comunicagdo: (1)
o locutor, (2) o discurso e (3) o ouvinte, assinalando também que o
objetivo dessa comunicagdo € persuadir o ouvinte.

Os trés elementos propostos por Aristoteles determinaram a
base dos estudos de comunicagdo, sendo ampliados e considerados
como: (1) emissor, (2) mensagem, (3) receptor. Esses elementos
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sustentaram as teorias propostas por estudiosos norte-americanos no
século XX, destacando-se os estudos de Harold Lasswell (1902-1978),
Claude Shannon (1916-2001) e Warren Weaver (1894-1978) e Wilbur
Schramm (1907-1987).

Em torno desses elementos basicos foram considerados e
desenvolvidos outros conceitos e elementos. Entre esses, os conceitos de
informacgao, codigo, codificagdo, significagdo e canal (abordados no
decorrer deste texto), entre outros, estabelecendo o carater tecnoldgico e
politico do processo atual, conforme a citagdo a seguir:

Comunicagdo também ¢é enviar informagdo, por
meio de codificagdo, em signos e mensagens, ¢
transportar informagdes, ¢ receber informagdes, &,
enfim, controlar até que ponto a informagao
acolhida pelo percipiente se pdoe de acordo com a
informagdo remetida pelo emitente. Tudo isso se
da com o objetivo de provocar ou bloquear certas
acdes. (...) Na medida em que precede a agao,
apresenta argumentos que preparam terreno para
alicercar as atividades humanas. A comunicagao,
na medida em que se processa apds a agao,
fornece justificagdo critica ou desaprovacdo para
aquelas atividades (MASER, 1975, p. 191).

A formulacdo de teorias sobre a comunicacdo foi desenvolvida
na busca de entendimento sobre o processo de emissdo e recep¢do da
mensagem, estabelecendo procedimentos para que o fluxo de
informagdes possa ocorrer sem perdas ou interferéncias de ruidos e “A
Teoria Geral da Comunicacdo tem por objetivo o estudo dos conceitos e
enunciados fundamentais da comunicac¢do verbal ou visual” (MASER,
1975, p.3).

Para que ocorra a comunicacdo humana, necessita-se da
participacdo de duas ou mais pessoas, para que se tenha com quem
partilhar alguma coisa e, através dessa relagdo, viabiliza-se a troca de
opinides, as noticias ou as mensagens, com informag¢des sendo
remetidas e recebidas.

Além de a comunicagdo ocorrer quando ha um emissor, que
envia a mensagem, € um receptor, que a recebe, a conexao entre ambos
se faz através de um canal’, que torna possivel o transporte da

5 Canal: Meio de circulagdo das mensagens utilizado para transmitir a informacgao
codificada em sinais, de um emissor para um receptor.
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mensagem. Para que outro possa receber e interpretar a mensagem
enviada através de codigos’ (codificada), atribuindo-lhe um significado,
¢ necessario o entendimento dos sinais que formam esta mensagem.
Para tanto, também, é necessario que haja o dominio do cédigo e de um
repertorio que, pelo menos, seja parcialmente comum entre 0 emissor e
o receptor, permitindo-lhes o compartilhamento da mensagem.

2.4.1 A Teoria da Comunicacdo de Shannon e Weaver

Entre os modelos de comunicagdo primeiramente desenvolvidos
no século XX, destacou-se o modelo proposto no contexto da “Teoria
Matematica da Comunicacdo” (1948), que foi formulada por Shannon e
interpretada e descrita por Weaver.

Claude Elwood Shannon, matemético, engenheiro e professor
de ciéncias no Massachusetts Institute of Technolog, publicou em 1948 a
monografia intitulada The Mathematical Theory of Communication,
como uma publicacdo de pesquisa dos laboratérios Bell Thelefone
Laboratories (Bell Labs), filial da empresa de telecomunicagdes
American Telegrafh & Telephone (AT&T), (MATTELART, 2000, p.58).
A teoria de Shannon se ocupava em transpor os modelos cientificos da
area das ciéncias exatas para a area das ciéncias humanas. Este seu
trabalho foi apresentado por Warren Weaver, vice-presidente da
Fundac¢do Alfred P. Sloan, que escreveu as “Contribui¢cdes Recentes a
Teoria Matematica de Comunicagoes (1949/1975)”.

A base da Teoria Matematica € a comunicagao humana mediada
por sistema de telefonia, uma vez que Shannon, conforme citado acima,
era pesquisador do Bell Labs. Portanto, considerou-se a comunicagdo
tecnologica entre aparelhos e sua mensuragdo quantitativa ou
matematica, para a efetivagdo da comunicacdo qualitativa entre pessoas.
Isso estabeleceu os niveis do processo de comunicagao:

e Nivel técnico (nivel A): Relativo ao rigor, a forma de
transmissdo dos sinais, com que exatiddo estes podem ser
transmitidos; nivel necessario e prioritario para a efetivacao da
comunicacao nos niveis seguintes;

2. Nivel semantico (nivel B): Relativo a relagdo entre a precisdo
dos signos escolhidos e utilizados e seus significados

6 Cddigo: Um conjunto de signos/sinais devidamente convencionados que permitem seu
entendimento. Ex: idiomas, alfabetos, a sinalizacéo do transito, etc.
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(interpretacdo da mensagem) e

3. Nivel pragmatico (nivel C): Relacionada a eficicia da
mensagem enviada junto ao receptor, influenciando ou afetando
seu comportamento, seu pensamento, sua forma de ser e agir.

O modelo proposto na Teoria Matematica da comunicacio
posteriormente ficou conhecido como “Teoria da Informag@o”. Foi
generalizado e passou a ser utilizado na maioria dos textos de
comunicacao.

O Sistema Geral de Comunica¢do de Shannon tem como foco a
preocupacdo em fazer com que a mensagem seja transmitida de forma
eficiente e recebida da mesma forma junto ao receptor. “O problema
fundamental das comunicacdes € reproduzir, em um determinado ponto
tdo exato quanto possivel, uma mensagem originada em outro ponto”
(PERASSI, 2001). A preocupacdo estd na forma de utilizagcdo do canal,
visando maior eficiéncia e rapidez ao levar uma mensagem de um ponto
a outro.

O modelo de comunicacdo estabelecido por eles compunha-se,
conforme Perassi (2001) de:

1. Fonte de informagdo: Seleciona e decide que mensagem sera emitida
2. Codificador/emissor: Apos selecionar-se a mensagem desejada, esta €
convertida em sinais transmissiveis e codificados pelo

3. Canal: O meio usado no transportes dos sinais, que sera recebido por
um

4. Decodificador/receptor: Que recompde os sinais decodificados como
mensagem para

5. Destinatario: Para quem ou para o que se transmite a mensagem.

De acordo com esse modelo, a fonte de informagdo seleciona,
dentro de um conjunto de mensagens possiveis, uma mensagem. O
transmissor converte a mensagem em sinal, que sera enviado ao receptor
através do canal de comunicagdo. O receptor recebe o sinal e o converte
novamente em mensagem € a encaminha ao seu destino. Durante este
processo, ha a possibilidade de que este sofra distor¢des, tal como a
interferéncia dos ruidos, que ¢ “todo fendmeno que se produz na ocasido
de uma comunicagdo, ndo pertencente & mensagem intencionalmente
emitida (EPSTEIN, 1988, p. 74)”.

Este modelo de comunicagdo é simples, mas busca ajudar a
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detectar e resolver problemas técnicos (nivel A) de comunicacio. Apesar
de que para alguns autores, como Genelot (2010), tem seus limites e
suas deficiéncias, ndo sendo garantia total de eficidcia ao processo
comunicativo.

Essa Teoria da Comunicagdo se ocupa dos problemas da
transmissdo da informac¢do tendo interesse pelo codigo, canal,
capacidade, ruido, redundancia e outras propriedades estatisticas da
linguagem, que s3o elementos componentes da comunicagdo. Neste
processo de emissdo da informagdo até a recepcdo, pode haver os ja
citados ruidos, que atuam no entendimento da mensagem junto ao
receptor, representando um acréscimo no que planejou-se comunicar
inicialmente, comprometendo entendimento da mensagem. Estes ruidos
podem ocorrer tanto ao nivel A (nivel técnico) quanto ao B (nivel
semantico), conforme Weaver.

Para muitos criticos, entre esses Mattelard (2000), a teoria de
Shannon ndo considera a significa¢do dos sinais, ou seja, o sentido que o
destinatario lhe atribui, pois sua énfase estd no processo de
comunica¢do, no seu fluxo e eficiéncia informativa. Da mesma forma
Pignatari (1976) diz que a Teoria da Informacédo se refere a quantidade
fisica de informacdo dos sinais, referentes ao aspecto sintatico, e ndo a
sua qualidade, ou conteudo e significado, que compreendem os aspectos
semanticos e pragmaticos.

Como intérprete da teoria de Shannon, Weaver reforga que a
teoria ndo trata especificamente do nivel semantico (nivel B) e do nivel
de eficiéncia (nivel C). Mas, alega que os problemas do nivel técnico
interferem nos aspectos semanticos e, por via de conseqiiéncia, também
nos aspectos de eficiéncia da comunicagao.

2.4.2 Elementos de Comunicacio

Retomando os elementos da Retérica do filésofo da
Antiguidade Aristoteles, para que a comunicacdo aconteca sdo
necessarios: (1) o locutor, (2) o discurso e (3) o ouvinte. Para as teorias
de Comunicag@o abordadas até aqui, sdo necessarios: (1) uma fonte
emissora (instdncia de emissdo), um (2) emissor/codificador, (3) um
canal, (4) um receptor/decodificador e a (5) instancia de destinagdo para
qual a informagao ¢ destinada.

As relagdes de comunicagdo, entretanto, exigem complexificar
mais a questdo. No universo da comunicagdo hd uma grande
possibilidade de escolhas, no que concerne a formas de estruturagdo da
mensagem, linguagens, canais de transmissdo da informagdo, como
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assinala a citacdo a seguir. Diante dessa pluralidade de recursos, é
necessario considerar devidamente o objetivo que se deseja alcangar
junto ao receptor e, também, ¢ necessario saber quem € esse receptor,
quais sdo seus valores, seus codigos e seu repertério de dominio.

Na comunicagdo, a mensagem ¢ levada ao
receptor, por exemplo, em varias formas de
linguagem, codigos e meios (midias). Utiliza-se a
linguagem verbal, a sonora, visual, gestual dentre
outras. Os meios fisicos mais comuns sdo o
eletronico (radio e tv), o impresso (jornais,
revistas), os externos (painéis, outdoors etc.), 0s
digitais (internet, celulares, dvd, etc), no entanto
podemos  considerar como  meios  nao
convencionais de comunicacdo todo objeto que
provoque  estimulos, seja ele produzido
intencionalmente ou nao. Tanto as linguagens
como os meios tém que passar pelos mesmos
codigos que os emissores possuam, somente assim
a informagdo se processara como Vimos
anteriormente e  provavelmente haverda a
possibilidade de comunicacdo (PEREZ, 2008,
p-162).

Considerando-se primeiramente as linguagens graficas das
midias impressas e, posteriormente, as linguagens das midias grafico-
digitais, a area grafica define um campo de informagdo e comunicacdo,
com recursos especificos de emissdo/codificacdo e caracteristicas
proprias de recepcdo/decodificacdo. Esse campo ¢é primeiramente
dominado pela atividade de Design, que planeja ou projeta mensagens
graficas considerando aspectos técnicos e semanticos, capazes de
viabilizarem a eficiéncia da mensagem grafica de acordo com objetivos
pré-determinados pela instancia de emissdo. Pignatari (1976) define a
profissdo de designer como um “forjador de mensagens”, aquele que
projeta a mensagem grafica.

Bordenave (1983) comenta que a comunicagdo pode confirmar
a auto defini¢do e a auto-imagem que uma pessoa ou organizagao possa
ter, elaborando a informagdo grafica de forma condizente, ou ainda,
desconfirmar a auto imagem e defini¢do, ao haver divergéncias quanto
ao conteudo das mensagens e sua estruturagdo, o que se disse € o0 que se
queria dizer. Por isso a relevancia do papel do designer como elaborador
da informacao de forma grafica, pois dentro deste processo, a escolha
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dos elementos resulta muito importante, porque sua estruturagdo pode
gerar uma mensagem que confirme e saliente os aspectos positivos,
condizentes com a imagem da marca, organizagdo ou produto que
representa, ou ainda, criar uma imagem negativa ou nao condizente de
como se almeja que seja visto.

A seguir apresenta-se um diagrama que busca explicitar como
ocorre ¢ os elementos que fazem parte do processo de comunicagio,
relacionando o papel do design e seus produtos dentro deste contexto,
referindo-se mais especificamente ao processo de comunicagdo e
divulgagdo da marca cultural Festival de Danga de Joinville:
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Fig. 1: Processo de Comunicagdo Grafica do Festival.
Fonte: A autora (2011)
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A fonte emissora da mensagem grafica, configurando a
instdncia de emissdo, ¢ constituida primeiramente pelo cliente que
demanda o projeto grafico. Esse cliente pode ser representado por um
individuo ou por um grupo, que deseja a composicao grafica de uma
mensagem ou de um conjunto de mensagens. Os interesses € 0S
objetivos da emissdo devem ser configurados na composi¢do do
briefing, demandado pelo responsavel (responsaveis) pelo projeto de



37

design que deve ser elaborado. Neste caso, o Festival de Danga ¢ o
cliente, a fonte emissora, que antecede a agéncia contratada (que
também ¢ instincia de emissdo) para o desenvolvimento das estratégias
de comunicagio do evento.

De posse das informagdes do briefing” considerando-o também
um elemento codificador, ja4 que nele estdo presentes informacdes
importantes que norteardo o desenvolvimento do projeto grafico, o(s)
designer(s) envolvido (s) no projeto participa(m) da composi¢cdo das
mensagens, como produtor(es) ligados a fonte ou instancia de emissao.

Para Lichesky (2004), o profissional de design ¢ elaborador das
mensagens e eventualmente de codigos. Representa a parte pensante da
instancia de codificagdo grafica da mensagem desejada pelo cliente,
resultando em uma mensagem grafica. Lichesky assinala que o papel do
designer deve ser o de um mediador, co-autor, mantendo-se fiel ao
discurso original, na inten¢do de ser claro e objetivo, uma vez que ¢
representante da fonte de emissdo da mensagem original.

Relacionado ao diagrama e a situag@o vivenciada pelo Festival,
que contrata o trabalho de uma agéncia para o desenvolvimento do
projeto grafico, das pegas comunicacionais de divulgacdo do evento, e
dentro da qual existe o profissional ou a equipe que ird desenvolver o (s)
projeto(s), o designer atua como codificador, porque pensa e elabora a
informacdo grafica (seus elementos) que configuram a mensagem,
materializando-a por meio do projeto grafico (resultante do processo de
codificagdo), objeto que interessa a este estudo, que caracteriza a
informacgao para o receptor, porque esse codifica a mensagem geral em
mensagem grafica. Essa deve ser uma mensagem capaz de ser
reproduzida por processos graficos e, também, percebida e interpretada
pelo publico, como portadora de significados e promotora de
comportamentos coerentes com os interesses da mensagem original
determinada pela fonte de emissao.

Um projeto grafico tecnicamente bem realizado e graficamente
bem codificado orienta a acdo do processo tecnoldgico de codificagao,
expressdo e comunicagdo da mensagem previamente planejada, seja em
midia impressa ou digital.

Mensagens sdo conjuntos organizados de signos
de um ou mais codigos, com um sentido. A
mensagem ¢ resultado de uma intengdo, possui

7 Briefing: Informagdes pertinentes transmitidas pelo cliente, que norteiam o designer a
desenvolver um projeto grafico com base nas necessidades da cada cliente.
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um conteudo e um sentido, assim como uma
estrutura. A mensagem ¢ codificada selecionando-
se — no codigo ou codigos empregados — aqueles
signos que reproduzirdo o sentido pretendido pelo
emissor ao serem decodificados pelo receptor
(BORDENAVE, 1983, p. 49).

A mensagem, segundo Santaella (2001), é o dado mais palpavel
no processo comunicativo, aquilo que temos acesso objetivo. Essas
ideias que compde a mensagem sdo estruturadas por meio do uso dos ja
citados signos, configurando a informacdo grifica; e estes sinais sdo
organizados com base em um codigo pré-estabelecido e conhecido nao
sO por quem emite, mas também por quem recebe a mensagem, ¢ dessa
forma o receptor a consegue “ler” (decodificar). A estruturagdo dos
sinais dentro de um cddigo configura a linguagem, como um sistema de
representagdo e expressdo que se utiliza de signos (sejam estes da forma
que forem: visuais, gestuais verbais); a linguagem requer regras que
permitam relacionar os signos com outros, os quais interferem no seu
significado.

Entende-se entdo que a interpretagdo de mensagens depende do
dominio do codigo e, consequentemente, da posse de um repertorio de
significados culturalmente determinados que, pelo menos em parte, foi
utilizado na composi¢do da mensagem que deve ser interpretada.

Para que se estabeleca a comunicagédo efetiva entre
dois sujeitos ndo ¢ preciso que eles pensem ou
ajam de maneira igual ou homogénea. E preciso
apenas o estabelecimento de regras e simbolos — e
de uma norma de tradugdo — que contemple seus
diferentes mundos e significados, com interesse ¢
respeito matuos (COUTO; OLIVEIRA, 1999, p.
122).

Para Santaella (2005, p. 379) os meios, como o proprio nome ja
diz, “sdo suportes materiais, canais fisicos nos quais as linguagens se
corporificam e através dos quais transitam.” Os meios transportam a
informacdo grafica enquanto mensagem através dos veiculos de
comunica¢do que as configuram enquanto midia (midia grafica
impressa, midia grafico-digital), que sdo os produtos graficos: jornais,
cartazes, sitios digitais etc. O uso e escolha das midias e veiculos ideais
faz parte do processo de comunicagio e Gestdo da Marca.
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O uso dos meios de comunica¢do é a0 mesmo
tempo arte e tecno. Arte, porque 0s meios nao sao
frios e indiferentes transportadores mecéanicos de
mensagens, mas sim, parte do patriménio artistico
do homem, que busca, através dele, sua auto-
expressao e a producdo de valores estéticos. (...)
Tecnologia porque, baseada em descobertas
cientificas, a época moderna presenciou o
desenvolvimento acelerado de novos mecanismos
transmissores. (...) Nas artes graficas o grau de
perfeicdo a que se estd alcangando mediante a
combinagdo de técnicas de impressdo e
transmissdo a distdncia é  extraordindrio
(BORDENAVE, 1983, p. 56).

Nas linguagens grafico-digitais audiovisuais as mensagens
graficas sdo compostas e expressas com recursos de computacdo, sobre
os suportes e canais da midia eletronico-digital, como a tela de video e
as caixas de som. Uma vez expressos por esses canais eletronicos os
sinais sdo transmitidos pelos canais naturais da luz e do ar até os
sistemas perceptivos biofisicos do publico-destinatario.

Santaella (2005) comenta que, desde a Revolugdo Industrial
(que possibilitou a invenc¢do da fotografia, telégrafo, prensa mecanica
gravador, telefone e depois cinema) os meios de produgdo e transmissao
de linguagens comegaram a crescer. Depois, a partir da Revolugdo
Eletronica, com o radio ¢ a TV, com seus desdobramentos e
multiplicagdes através de dispositivos como Xerox, video cassetes,
computadores, satélites, levou a explosdo das redes mundiais de
telecomunicacdo. Ha entdo uma ligacdo entre os meios de comunicagéo
e o desenvolvimento tecnoldgico, este ultimo influenciando as
possibilidades de desenvolvimento de novos canais de comunicagdo.

O designer grafico ¢ o responsavel pela elaboragdo das
mensagens graficas no processo de comunicacdo. Para tanto, atua como
codificador/emissor, que traduz a mensagem geral da fonte de emissdo
em informacdo grafica. Isso define a escolha dos signos graficos
utilizados, que devem estar de acordo com os sinais dispostos na midia e
com os significados dispostos na cultura, especialmente, considerando-
se os codigos e repertdrios proprios da cultura em que estd inserido o
publico de destino da mensagem grafica.

Além de ser fundamental no processo de informacdo, todo
codigo precisa ser lido dentro do seu contexto cultural ou sbcio-
significativo. Ja que os seres humanos se comunicam através do uso de
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simbolos, s3o os codigos que determinam a relagdo semantica entre os
sinais e significados, possibilitando que os simbolos sejam entendiveis
dentro de cada contexto.

No decorrer deste texto, conforme citado na pagina anterior,
esta-se considerando como sindnimo, assim como muitos autores e
como consta no Dicionario Michaelis (2011), os termos sinal, signo ou
representagdo, todos designando formas de expressdo que tem
significac@o, porque sdo associadas a outras coisas as quais representam,
e como Peirce, considerado o simbolo como um tipo especial de signo
(Bordenave, 1983).

Charles Peirce (1839-1914), filosofo que desenvolveu uma
Teoria dos Signos (Semidtica) dentro outras desenvolvidas como, por
exemplo, a Teoria Geral dos Signos do Saussure (1857-1913), definiu
signo como podendo ser “qualquer pintura, diagrama, grito natural, dedo
apontado, piscadela, mancha em nosso lengol, memoria, sonho,
imaginagdo, conceito, indicagdo, ocorréncia, sintoma, letra, numeral,
palavra, sentenca, capitulo, livro, biblioteca” (CP vol.1. Paragrafo 444).

Com base na conceituagdo de Peirce, Santaella (2007) entdo diz
que signo é qualquer coisa, de qualquer espécie, que representa outra
coisa, e que produz um efeito na mente de uma mente, real ou potencial.

Bordenave (1983) conceitua signo da mesma maneira que a
autora, dizendo que os signos servem para representar coisas, sendo
qualquer estimulo fisico, seja objeto, ideia, evento. E relacionando ao
universo da comunicacdo visual, diz que “sdo signos as palavras, os
sinais de transito, os gestos, os desenhos e figuras, as fotografias e
pinturas, os mapas, os planos de construgdo, as pegas musicais, 0s
cartazes luminosos, as siglas, os logotipos” (BORDENAVE, 1983, p.
41).

De modo geral, Bordenave (1983) diz que os signos sio
percebidos através de diferentes o6rgdos sensoriais, e isso deve ser
considerado na produ¢@o dos codigos. Os signos podem ser percebidos
através da visdo, audicdo, tato, olfato e paladar, j& que, ¢ uma coisa que
represente outra produzindo uma interpretagdo (PEIRCE, 2008).

Quando falando de simbolo, isto remete a algo que represente
de forma ampla ideias, pensamentos e conceitos muitas vezes abstratos.
Um simbolo, ou seja, um signo que passou por um processo
convencionado, pode representar de maneira sintética ideias complexas,
tais como a pomba branca que simboliza a paz, um coragdo
simbolizando o amor, a cruz o cristianismo. No processo de
comunicacdo visual, o uso de um simbolo grafico consegue representar
sinteticamente conceitos mais abrangentes e abstratos, que so6 seriam
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obtidos verbalmente com o uso de varias palavras:

O simbolo nasce da necessidade que temos os
humanos de partilhar com os outros o que
pensamos e sentimos (...) necessitamos empregar
alguma coisa que intermedie a nossa mente e as
demais. Este ¢ o papel do simbolo: ele toma o
lugar de algo que estd em nossa mente ou em
nossos sentimentos, fazendo visivel e publico o
que ¢é privado em cada um de nds. Simbolo é,
entdo, a representacdo observavel e tangivel de
uma ideia intangivel (BORDENAVE, 1983, p. 36).

O “simbolo” ¢ entdo é um signo decorrente de um processo de
codificagio  bem  constituido, que foi culturalmente ou
convencionalmente codificado, compondo mensagens bem definidas no
campo socio-semantico. “Este € o papel do simbolo: ele toma o lugar de
algo que estd em nossa mente ou nossos sentimentos, fazendo visivel e
publico o privado em cada um de nos, simbolo €, entdo, a representagdo
observavel tangivel de uma ideia intangivel” (BORDENAVE, 1983,
p.40).

A associagdo de signos (seja da categoria que forem: sons,
desenhos, gesto,s palavras etc.) a ideias, originando um simbolo
codificado e passivel de ser entendido dentro de uma cultura, pode
ocorrer por meio uma relagdo arbitraria entre o signo simbolico e seu
significado, onde ndo ha necessidade de semelhanga ou mesmo vinculo
fisico entre o signo e seu significado. Um signo entdo associado a seu
significado por meio de uma relacdo convencional, onde o significado
depende de convengdes sociais pré-estabelecidas, como exemplo, a
noiva usar vestido branco no dia de seu casamento.

Com relacdo ao design grafico, ¢ comum a apropriagdo e
criagdo de simbolos através de diferentes associacdes e codificagdes que
permitem entendé-los, como por exemplo os pictogramas que
identificam os banheiros masculinos e femininos. Ou os pictogramas
desenvolvidos por Olt Aicher para as Olimpiadas de Munique na
Alemanha (em 1973), que representam um marco no uso de pictogramas
para sinaliza¢do e informac¢do. O uso dos signos tem sido a base da
comunicacdo e, também, a base para a elaboracdo de mensagens
graficas.

8 Pictogramas: Simbolo grafico que representa ideias e conceitos variados por meio de
desenhos sintetizados.
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O simbolo tém um sentido amplo nas linguagens em geral,
sendo especialmente representados pelas palavras. Pois, essas foram
reconhecidas por Peirce como exemplos basicos de simbolo. No
contexto cultural de Design Grafico a palavra “simbolo” é utilizada de
modo especifico. Juntamente com o termo “logotipo”, a palavra
“simbolo” indica um dos elementos compositores da marca grafica de
uma organizagdo, de um produto ou de um servi¢o. Assim, como um
elemento visual da marca, o simbolo é representado por “uma figura ou
forma n@o verbal ou predominantemente visual” (ABC DA ADG, 1998,
p.98).

No processo de comunicagao grafica, como
emissor/codificador, o designer deve dominar os codigos tecnoldgicos,
que estdo na base das linguagens técnicas envolvidas na producdo
grafica, e também os codigos socio-culturais, que estdo na base das
linguagens signicas que orientam a recep¢do interpretativa e ativa do
publico destinatario da mensagem grafica. Gomes (1995) chama a
codificagdo de “encarnacdo da informagao”.

Depois de informar o sinal grafico como signo (dando “forma”
a ideia, materializando-a, tornando-a “informagdo”), configurando a
mensagem, ¢ necessario estabelecer o contato entre a informagdo e o
destinatario. E a instancia de recepgdo e destino que, necessariamente,
define a comunicagdo como tal.

2.5 A COMUNICACAO E A REPRESENTACAO VISUAL

A comunicagdo grafica esta atrelada a historia da humanidade,
numa relagdo de comunhdo entre expressdo e significacdo para compor
“informa¢do”. Além das linguagens dos sons e dos gestos, uma das
linguagens mais antigas ¢ a linguagem grafica visual composta por
gravuras ¢ grafismos, compondo desenhos, como os (ja citados) na
caverna de Lascaux, atualmente na Franca, que datam de cerca de 20
mil anos a.C., a linguagem escrita aparecendo somente 17 séculos
depois.

Para Lichesky (2004), toda representagao grafica advém de uma
representagdo mental, porque mesmo o que ¢ diretamente observado,
primeiramente, deve ser representado na mente para, posteriormente, ser
representado graficamente no suporte fisico. Assim, por meio de
desenhos, representa-se algo que foi preliminarmente imaginado. As
representagdes mentais sdo baseadas em vivéncias ou experiéncias
pessoais, sensiveis, afetivas e cognitivas, mediadas pela cultura do
contexto de inser¢do do criador.
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Independente dos objetivos especificos que levaram os homens
primitivos a desenvolverem a linguagem grafica, ha um claro intuito de
se estabelecer um processo informativo e comunicativo. Pois ha um
emissor, que ¢ esse homem pré-historico; ha a mensagem grafica; ha a
midia, que oferece suporte e confere materialidade a mensagem,
configurada pela parede da caverna, servindo de anteparo para a
reflexdo da luz, que atua como canal da imagem; ha o
receptor/destinatario que, em ultimo caso, é representado pelas pessoas
que descobriram e que registraram fotograficamente os grafismos
originais.

Para Gomes (1998) sdo diversas as motivagdes para os seres
humanos de todas as épocas marcarem as superficies, pintado-as ou
talhando-as. Isso atende & necessidade de registrar informacdes
diversas, comunicando valores religiosos, pedagdgicos, comerciais,
administrativos, politicos ou militares. Isso caracteriza o desejo ¢ a
necessidade de registros, marcas que identificam uma determinada
cultura.

Os registros grafico-visuais simbolicos, com finalidade
especifica de identificar uma cultura social, familiar, institucional ou
empresarial, definiram o processo evolutivo das marcas de identificagdo
organizacional, seja para representar instituicdes ou empresas. As
marcas sociais que caracterizam a heraldica medieval evoluiram para
identificar instituicdes e empresas modernas, como é o caso da marca
grafica que representa o “Festival de Danga de Joinville”.

No ambito dos relacionamentos humanos, a comunicacao por
meios sonoros e visuais € a mais recorrente. A propria linguagem natural
foi desenvolvida na forma falada e na escrita, compondo os recursos
fundamentais da comunica¢do humana. A fala tem carater sonoro ou
fonético, e a escrita é visual, compondo a area de comunicacdo visual
(PEREZ, 2008).

E evidente a ligagdo entre a linguagem escrita e a representagio
pictérica, porque as letras, as palavras e o proprio texto, pois, além de
serem simbolos sdo imagens. A imagem grafica da escritura oferece o
suporte visual ou expressivo, que informa o significado, que é o
conceito, a ideia ou a forma do simbolo. Como simbolo, a letra grafica ¢
a forma expressiva da ideia ou significado. Pois, a comunicagdo escrita
precisa da informagdo, que € tecnicamente sustentada por um suporte
grafico-material perceptivo, composto pela tinta sobre o plano de
impressao.

Esse suporte técnico-sintatico define, influencia e participa da
mensagem semantica, tornando-se parte dela. Além dos contetidos
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semanticos das palavras escritas e das imagens figurativas, as cores, as
tonalidades, os ritmos das linhas, a configuracdo e outros recursos
estilisticos visuais, definem a sintaxe visual que, também, participa da
significa¢do final da mensagem grafica. Perez (2008) considera que o
uso de recursos visuais na comunica¢do ¢ cada vez mais considerado e,
defendendo a hipdtese de que o codigo visual é mais complexo que o
verbal, assinala que a evolugdo e o desenvolvimento tecnologico
permitem a maior explorac¢do e o melhor uso desse codigo.

Como seres predominantemente simboélicos, mulheres e homens
tendem a prover com significados quaisquer manifestagdes que
percebem. Assim, praticamente tudo o que € visto é percebido como
comunicac¢do visual. Isso é possivel porque, como receptores ativos, as
mulheres e os homens aprenderam a receber as imagens do mundo,
como mensagens da natureza, da cultura ou da divindade. Além disso,
mulheres e homens também reconhecem as mensagens decorrentes dos
sinais produzidos ou enviados por outros seres humanos. Segundo
Munari (1998, p. 68) as mensagens podem ser elementos de
comunica¢do casual ou intencional:

. A comunicagdo visual intencional expressa em si a
inten¢do de um emissor humano como, por exemplo, os sinais de
fumaga que alguns indios produzem para comunicar,
estabelecendo um codigo preciso e, também, uma informagdo
precisa;

. A comunicagdo casual, mesmo que sua origem seja a
acdo humana, pode ser interpretada de forma livre por quem a
recebe, porque ficou esclarecido o carater ndo intencional da
instancia de emissao.

A comunicacdo visual decorre do “conjunto de técnicas,
conhecimentos e procedimentos, que buscam maior eficicia na
transmissdo visual de mensagens verbais ou ndo verbais, através dos
diversos meios de comunicagdo” (ABC DA ADG, 1998, p.26).

“A Comunicagdo Visual ocorre por meio de mensagens visuais
que fazem parte da grande familia das mensagens que atingem 0s nossos
sentidos” (MUNARI, 1998, p.68). Para o autor, o estudo da
comunicacdo visual requer analisar a mensagem e seus componentes,
dividindo a mensagem em dois aspectos:
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1. O primeiro aspecto é o conteido da mensagem, sua forma
conceitual, ou a informacdo propriamente dita que ¢é
transportada  pela  mensagem, definindo o campo
predominantemente semantico desta;

2. O segundo aspecto € o suporte visual-expressivo, como o
conjunto de elementos expresso nas substincias visiveis que
compdem a mensagem. Na mensagem grafico-impressa, por
exemplo, o suporte visual é composto por papéis e tintas de
impressao, organizados em formato de mensagem grafica como
cartazes ou folhetos, entre outros. Isso define o campo
predominantemente sintatico-estético da mensagem.

2.5.1 Elementos da Comunicac¢ao Visual

Quando falando em comunicag¢do visual e a entendendo como a
elaboragdo de mensagens visuais, com o uso de elementos, de signos,
dando forma ao conteudo, transmitindo informagdes as quais serdo
atribuidos significados pelo publico a que se destina, estas
representagdes t€ém um proposito, desenvolvido a fim de suprir uma
necessidades pratica, transmitir uma mensagem pré-determinada. “Um
bom desenho, em resumo, constitui a melhor expressdo visual possivel
da esséncia de algo, seja uma mensagem, seja um produto” (MUNARI,
1998, p. 41).

A linguagem visual ¢ o que compde este desenho, os elementos
que o formam, que determinam sua aparéncia. “E o conjunto de
elementos conceituais e visuais que compde um projeto de design —
ponto, linha, volume, formato, cor que, organizados, buscam comunicar
ideias, sentimentos ou instrugdes” (ABC DA ADG, 1998, p. 68). Sao
estes elementos a base da informacgdo visual que compde a mensagem.

Sintaxe capaz de auxiliar a criagdo visual, mesmo
que essa gramatica. Existe um corpo de
conhecimentos advindo da arte que ¢ usado para
dar as linhas gerais para a criagdo de mensagens -
composi¢cdes - visuais. Sua caracteristica
predominante ¢ a complexidade: a informagdo
visual ¢ ampla em suas defini¢gdes e associativa
em seus significados. Essas linhas gerais abarcam
os eclementos formais — ponto, linha, plano,
tipologia, imagem — estruturados por meio de
destinagdes graficas — forma, textura, cor,
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tamanho, posicdo, transi¢cdes ¢ transformagodes —
e usados em conjunto com técnicas para a criagdo
de mensagens visuais. Nessa combinacdo estio
também incluidos os chamados principios
(LICHESKY, 2004, p.33).

Dondis (1998) diz que, ao organizar estes elementos para a
composi¢do de uma mensagem, isso deve ser feito considerando o
significado pretendido, entendendo que o significado ndo estd apenas na
composi¢do e organizagdo destes, mas também na forma de como o
homem, através da visdo, o percebe.

Criamos um design a partir de inimeras cores e
formas, texturas, tons e proporg¢des relativas;
relacionamos interativamente esses elementos;
temos em vista um significado. O resultado ¢ a
composicao, a intengdo do artista, do fotografo ou
do designer. E seu input. Ver é outro passo distinto
da comunicagdo visual (DONDIS, 1998, p.30).

Lichesky (2004) comenta que ¢ de responsabilidade do designer
a escolha dos elementos e técnicas que serdo usados na criagdo da
mensagem visual. Para a autora, a interacdo entre a informagao verbal e
visual gera a composi¢do, que deve resultar na configuragdo do
contetido da mensagem. Este conteudo é intimamente relacionado com a
forma, e muda de acordo com o meio, o formato e a circunstiancia do
momento da emissdo da mensagem.

Entende-se entdo que toda mensagem visual ¢ elaborada tendo
em vista um propdsito: seja uma resposta a uma necessidade, buscando
comunicar, informar alguma coisa que ird de alguma forma afetar ou
influenciar a quem interagir com esta mensagem, ou entdo na busca de
compartilhar algo, numa expressdo de fundo mais subjetivo, relativa a
expressar emocgoes e sentimentos particulares, ideias pessoais.

No modo visual, muitos objetos se destinam a
glorificar ou a preservar a memoéria de um
individuo ou grupo, as vezes com alcance
monumental, mais frequentemente com finalidade
mais modestas. Mas a maior parte do material
visual produzido diz respeito unicamente a
necessidade de registrar, preservar, reproduzir e
identificar pessoas, lugares, projetos ou classes de
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dados visuais. Esses materiais sdo de grande
utilidade para demonstrar e ensinar, tanto formal
quanto informalmente. A ltima razdo motivadora,
e a de maior alcance, ¢ a utilizagdo de todos os
niveis dos dados visuais para ampliar o processo
da comunicagdo humana (DONDIS, 1998, p.
183).

Toda forma visual traz em si uma capacidade de informar quem
a observa sobre si mesma e sobre seu mundo, porque reflete
caracteristicas do momento e do contexto no qual esta inserida. Eo que
percebemos ao comparar o desenho do homem pré-historico a pintura
renascentista, por exemplo. A forma de expressdo, a caracteristica do
traco, os elementos, o uso da cor, difere de um para o outro, assim como
o significado e as possiveis interpretacdes que cada desenho possa
trazer.

No que diz respeito aos meios, aos veiculos de comunicagao,
estes podem desenvolver também diferentes papéis e fungdes, como por
exemplo, um cartaz que, tanto serve como peca grafica de informacao
quanto pode se tornar uma pega decorativa, dependendo do contexto (e a
utilidade que lhe ¢ dada) em que esta inserido.

As representacdes visuais como escritas, desenhos, pinturas,
permitem que se consiga identifica-los através de suas formas e cores.
Estas formas bidimensionais, segundo Dondis (1998), sdo uma maneira
que o ser humano desenvolveu com o intuito de comunicar, sejam
ideias, o registro de experiéncias, a expressdo de sentimentos e emogdes.
Tomando como exemplo a figura do bisdo da gruta de Lascaux,
composta ha mais de uma dezena de milhares de anos a.C., os quatro
elementos basicos da linguagem visual bidimensional ja se faziam
presentes: ponto, linha, plano e mancha.

Estes elementos estdo presentes tanto nessa imagem quanto
numa peca grafica comunicacional da atualidade. S&o eles que ddo
forma a composicdo e a mensagem visual, que permitem que
representemos graficamente aquilo que pensamos ou imaginamos.
Lupton e Phillips (2008) dizem que o ponto, a linha e o plano sdo os
alicerces do design, pois, a partir deles pode-se criar imagens,
diagramas, icones, texturas, animacdes, sistemas tipograficos etc.

Ainda ha outros elementos que compde a linguagem visual, tal
como textura, cores ¢ formas. A jungdo e organizacdo destes elementos
permitem formar as composi¢des bidimensionais ou as representacdes
visuais planas.
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Para compor o suporte visual, os elementos expressivos,
sintatico-estéticos, sdo configurados e organizados de acordo com
codificagdes pré-estabelecidas para tornarem visiveis os elementos
semantico-conceituais da mensagem. Os dois aspectos e seus elementos
devem ser bem considerados, estético-semanticamente, sendo
compostos de modo coerente com os objetivos da comunicagao.

A comunicagdo visual progrediu em paralelo ao
desenvolvimento das tecnologias de informagdo e representagdo. Sendo
que essa comunicacdo apresenta trés vertentes basicas, indicando
também os trés estilos basicos de representagdo e criagdo de imagens,
conforme Perassi (2001):

1. Representacdo naturalista: Representa as imagens naturais
desde os tempos das cavernas, passando pelas pinturas
académicas e fotografias, até as atuais representagdes digitais
de fotografia e de sintese de imagens verossimilhantes;

2. Representacdo expressiva: Provoca excessos e deformagdes nas
imagens, dramatizando-as e ampliando expressivamente sua
carga emocional. A histdria das artes visuais, pictoricas, graficas
e fotograficas, apresenta obras e movimentos caracterizados
pela expressividade, sendo o movimento modernista
“Expressionista” o mais caracteristico;

3. Representacdo simbolica; Propde as formas geométricas e
também geometriza as formas naturais, simplificando-as
estilisticamente. Dessa estilizagdo simplificada e integrada as
formas geométricas, surgiram os pictogramas, os ideogramas
egipcios, a escrita cuneiforme dos fenicios e a escritura fonética
em geral. Foram também configurados emblemas, bandeiras,
marcas e outros simbolos graficos e, nas artes plasticas, o
movimento modernista “Cubista” ¢ referéncia para a
representagdo geométrico-simbolista.

A organizac¢do desses elementos e destes aspectos permite a
expressdo ou a representacao de figuras naturais, ideias ou a composicao
de arranjos visuais abstratos. Tudo isso compde a sintaxe visual
(DONDIS, 1998), com base na apresentacdo ou na organizacdo da
matéria visual por elementos compositores de formas e de figuras
expressivo-representativas. E ¢ a organizagdo desses elementos que
estrutura a mensagem visual e lhe confere conteudo, numa interacdo e
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busca de relacdo de comunicagdo com seu publico.

Desde os grafismos da pré-historia, a partir da diferenga
estilistico-funcional entre as representagdes do periodo paleolitico, de
tendéncia naturalista, e do periodo neolitico, de tendéncia simbolico-
estilizada, a comunicagdo visual se estrutura em vertentes estilisticas e
funcionais.

A Antiguidade apresentou as representagdes simbolico-
estilizadas do Egito, que também levaram a composi¢do da escrita e,
ainda, apresentou as representagdes greco-romanas, sejam essas mais
classicas ou ideal-naturalistas ou mais expressivas.

No periodo medieval a representacdo foi predominantemente
simbolista, produzindo também os simbolos heraldicos. Mas, desde o
inicio da época moderna, as artes graficas tiveram um novo impulso
tecnologico com a gravura em metal, buscando acompanhar a tendéncia
naturalista das artes académicas.

A imprensa moderna com os tipos moveis de metal foi proposta
por Gutenberg, em 1439, dando inicio a produgdo tipografica em série,
com impressoes sobre papel. Essa inveng¢ao repercutiu até o século XIX,
época em que se consolidou a técnica de litografia’ que reuniu textos
escritos e imagens de maneira inédita, permitindo o advento dos
cartazes, como fendmeno grafico e social, na sociedade do comércio.

O modernismo artistico inaugurou a exploragdo em paralelo dos
trés estilos basicos: naturalista, expressivo e simbédlico, usufruindo de
novas tecnologias de impressdo, como a impressdo Offset’’, ¢ de novos
meios de expressdo e comunicagdo como fotografia, cinema e, mais
tarde, televisdo. Ainda em paralelo, também, houve a consolidag¢do da
era industrial, inaugurando novas profissdes e areas de estudos e
atividades decorrentes do processo industrial de producdo. Entre essas
areas e profissdes foi definida a area de Design e a profissdo de
designer.

A segunda metade do século XX apresentou a tecnologia
eletronico-digital, consolidando o conceito de era pds-industrial. Pois,
ainda sobre a base industrial analdgica, ocorreu o desenvolvimento da
tecnologia logico-digital, com base na Teoria da Informag@o, criando
maquinas conectadas em redes de informacdo, capazes de converter os

9 Litografia: Método de impressdo criado no século XVIII, tendo como base o desenho
gravado sobre uma pedra.

10 Offset: Método de impressao criado no século XX, onde impressdo é indireta, com a tinta
passando por um cilindro intermediério, antes de atingir a superficie. Permite a impressdo de
grandes tiragens.
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sinais digitais em expressdes que sugerem a representacdo analdgica de
imagens e sons. Isso inaugurou a midia grafica eletronico-digital
interativa.
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2.6 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARCA
2.6.1 Branding

As organizagdes' em geral, sejam instituigdes publicas ou
privadas, tém diferentes publicos com os quais precisam estabelecer
relacionamentos. Seja com a inten¢do de influencia-lo para que compre
e utilize seus produtos e servicos, ou seja, com a intengdo de afetar seu
comportamento, acdes e atitudes. Quando falando em publico, este
compreende tanto o publico interno, composto por seus colaboradores,
que acabam por tornarem-se uma extensao da imagem da propria marca
dentro e fora do ambiente empresarial; parceiros de negdcios,
fornecedores, prestadores de servigos etc. E fato de que para que a
empresa seja conhecida, sua identidade estabelecida e sua imagem
construida conforme o desejado, ¢ necessario que se estabelecam
relacionamentos, que ideias sejam elaboradas com “formas”,
configurando as informacdes transmitidas, que canais de comunica¢do
sejam utilizados. A fim de que a unidade da identidade da marca em
suas diversas expressdes prevaleca na relagdo com todos os publicos,
existe o Branding.

O termo Branding vem da palavra inglesa brand, do verbo fo
brand, relacionado a queimar, marcar, como as marcas € as marcagoes
eram usadas no principio da histéria humana, na Antiguidade, sob os
produtos, na intencdo de identificacdo e de demonstrar a quem
pertenciam (Pinho, 1996); dentro da area de Design, relaciona-se a
Gestio de Marcas.

Branding é o conjunto de agdes ligadas a
administracdo constru¢do e gerenciamento das
marcas junto ao mercado. S3o agdes que se,
tomadas com conhecimento e competéncia,
posicionam e divulgam a marca no mercado,
levando as marcas além da sua natureza
econOmica, passando a fazer parte da cultura e a
influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2006,
p. 75).

Segundo Sampaio (2002, p. 27), a palavra Branding ¢ utilizada

11 Organizagdes: Termo que abrange empresas, institui¢es plblicas ou privadas entendendo
que, independente qual seja, todas sdo “marcas” e tem publicos com os quais precisa se
comunicar.
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como “expressdo para designar as tarefas voltadas para os processos de
desenvolvimento, criagdo, langamento, fortalecimento, reciclagem e
expansdo de marcas.” Ainda que esta citacdo possa remeter a relacio
entre a marca e ao seu publico-alvo, o consumidor, a Gestdo de Marcas
engloba todo o universo de relacionamento da marca e seus diversos
publicos. “Porém, o conceito original do termo ¢ o de um processo de
desenvolver e manter marcas, tatica e estrategicamente, com o objetivo
de criar uma imagem tUnica — e positiva — para um produto ou servi¢o”
(GRACIOSO, 2004, p. 26).

As primeiras referéncias sobre Gestdo de Marca datam da
década de 30, do século XX, referentes a centenaria empresa de
produtos de higiene Procter&Gamble (P&G), mas, tendo foco na gestdo
de um ponto de vista mais operacional, e ndo estratégico. Foi s6 no final
do século XX que as marcas ganharam visibilidade académica, com
David Aaker e seu estudo sobre o valor das marcas, no ano de 1990
(RUAO, 2003).

Gerenciar a marca em todas as suas formas de comunicacio,
expressdo e posicionamento com seus publicos (interno e externo), tem
a finalidade de que se consiga criar identidade com unidade através de
todos os meios de comunicagdo. Neste sentido, o design grafico tem
importante papel no processo de Gestdo da Marca, no fortalecimento de
sua identidade e constru¢do da sua imagem. Castro (2010) diz que o
papel do design grafico, dentro do processo de Gestdo de Marcas, ¢
decodificar as informagdes estratégicas concernentes a idealizacdo de
um produto ou servico, e expressar visualmente a marca.

Para isso, trabalha os sinais graficos compondo as mensagens,
planejando quais os canais ideais para sua veiculagdo, de acordo com o
publico a que quer atingir, considerando as diferentes possibilidades de
midias e produtos graficos, com o uso de linguagens e codigos
especificos para quem se quer falar. Mas se a marca ou organizagdo quer
fazer-se reconhecer em todo momento, ¢ imprescindivel considerar a
unidade, a identidade visual desta, mesmo em diferentes midias e
produtos. Por isso Chama e Pastorello (2007) dizem que a area de
Design Grafico interage com a area de Gestdo de Marca no processo de
criar um ambiente unificador, no que diz respeito a identidade
organizacional, e que os elementos graficos sdo as sinteses significantes
disso.

A Gestdo da Marca gerencia os valores e atributos desta marca,
que diz respeito aos seus aspectos tangiveis (forma, funcionalidade,
desempenho, uso etc.) e os intangiveis (0 que o produto representa, o
que 0 seu uso propicia em termos emocionais, subjetivos, como o
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consumidor se relaciona com este produto etc.), se preocupando em
desenvolvé-los e manté-los construindo uma imagem de marca coerente
para estabelecer o Brand Equity, que pode ser dividido em 05
categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associacdes a marca e outros ativos (AAKER, 1998, p.16).
Faz parte da Gestdo da Marca pensar nas melhores estratégias e
meios de divulgar e comunicar a marca, considerando a unidade visual
na inten¢do de gerar uma identidade coesa, que fale por si e que culmine
na imagem que desejam ter junto aos seus publicos, sendo um
diferencial no meio das demais. E o design grafico pode auxiliar como
suporte & comunicagdo e divulgacdo da marca por meio de seus
produtos, comunicando, informando, na composicdo de mensagens
visuais que se utilizem de sinais que, interpretados e decodificados,
transmitam conceitos e valores que reforcem a identidade da marca.

2.6.2 Identidade Corporativa

Ao fazer compras num shopping, passando pelas vitrines, algo
sempre chama a atengo para se olhar. Seja porque se gostou da peca de
roupa exposta, de seu corte, sua estampa ou mesmo pela iluminagdo, a
disposicdo dos elementos na vitrine impressiona. H4 uma identificagao,
de alguma forma, seja com a roupa, seja com o estilo da loja, ou com os
valores que se atribui @ marca que a roupa representa. Cada pessoa tem
sua identidade enquanto individuo, e as pessoas buscam se vestir de
forma a expressar um pouco o que sdo, como se sentem, sua
personalidade, suas caracteristicas.

Se ha identificagdo com uma marca, € um motivo para que se
consuma. Se ha uma identificagdo com os valores de uma organizagao, ¢
um motivo para se apoiar ¢ ajudar a divulgar suas causas, assim como
em interessar-se e acreditar nas informag¢des que esta divulga, sendo
também uma razdo para até apoid-la financeiramente, para que possa
continuar a desenvolver seus projetos. A identidade € o “conjunto dos
caracteres proprios de uma pessoa, tais como nome, profissdo, sexo,
impressoes digitais, defeitos fisicos etc., o qual é considerado exclusivo
dela e, conseqiientemente, considerado, quando ela precisa ser
reconhecida” (MICHAELIS, 2011). A identidade ¢ aquilo que identifica
e diferencia algo ou alguém dos demais, sdo caracteristicas exclusivas,
particulares.

Como o proprio nome ja diz, a identidade corporativa identifica
a corporacdo, a organizacdo como um todo, em todas as suas formas de
comunicacdo e relagdo com seus publicos, tudo o que é comunicado ao
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publico e a forma como ¢ feito.

A identidade organizacional ou identidade corporativa é a
sintese mental criada e proposta por administradores da organizago
social, institui¢do ou empresa, que é expressa nos sinais de identificacao
que representam a organiza¢ao junto ao publico interno ¢ o publico
externo.

A identidade corporativa inclui ndo s6 os aspectos
visuais, mas também, as acles organizadas de
uma identidade forte e organizada, tais como o
design, a propaganda, a promogdo, a arquitetura
das edificagdes, as relagdes humanas e o
atendimento (OLIVEIRA, 2002, p. 25) .

A identidade corporativa resume aquilo que a empresa, a
organizacdo deseja ser, o modo como deseja ser vista, e isso afeta sua
atitude enquanto empresa na sua relacdo com seus colaboradores e
também sua relagdo com seu publico, reforcada através das suas
expressdes visuais, que visam fortalecer e diferenciar a imagem que
deseja construir diante destes. “Cabe salientar que a identidade
corporativa ndo ¢ formada apenas por um desenho, nome ou slogan; mas
sim por todos os valores, metas e compromissos da empresa
(MARTINS, 1999, p. 74).

As primeiras noc¢des de identidade corporativa surgiram no
inicio do século XX. A empresa AEG, na Alemanha, intuiu que, de
alguma forma, os elementos da marca seriam importantes no futuro.
“Com essa ideia integradora, que superava totalmente a pratica
exclusivamente grafica da marca naquela época, a AEG se antecipava
numa disciplina que, ndo obstante, levaria ainda meio século para
estabelecer-se: a identidade corporativa (COSTA, 2006, p. 77).

Ao contratar profissionais que normalmente ndo faziam parte da
equipe das empresas, como um designer grafico, o objetivo era conceber
um estilo para a empresa como um todo, envolvendo desde a produgao,
a comunicagdo, a elaboracdo das mensagens, os objetos, os ambientes,
assim como as relagles internas e externas, comerciais € institucionais,
gerando uma unidade nas formas de expressdo. Nascia ai a preocupacao
com a cultura da empresa, com agdes que ajudaram a criar uma solida
imagem (COSTA, 2006).

A identidade visual faz parte desse universo de identidade da
marca, porque, através do uso dos elementos visuais (formas, cores,
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texturas...) e verbais (palavras, siglas...) pode transmitir informagdes
importantes ao publico-alvo, que sdo a esséncia da marca. Pode ajudar a
expressar que tipo de organizagdo se ¢é; garantir ao publico que a
organizacdo ¢ aquilo que diz; conectar a organizagdo a nomes ¢ ideias;
proporcionar consisténcia nos canais de comunicagdo e servir de fio
condutor para o patriménio ao longo do tempo (WHEELER, 2008).

O processo de construgdo de uma identidade pode abranger os
seguintes aspectos, conforme Tavares (1998, p. 73):

e Uma marca (associagdes a atributos/ beneficios funcionais,
experienciais e simbolicos);
Um simbolo (visual, imagem/metaforas e heranca de marca);

e Uma organizacdo (qualidade de geréncia, pessoal, cultura,
valores, estrutura e sistemas, e orientacao local versus global);

e Um relacionamento com canais, eventos, personagens e
endosso.

Este autor entende a identidade corporativa englobando tanto
aspectos pertinentes a identidade enquanto expressdo dos elementos
graficos e simbolicos, quanto o posicionamento da empresa e suas
acOes, de forma interna e externa. J& o Manual de Gestdo de Design
(1999), ao indicar aspectos que devem ser considerados na elaboracgdo
de um projeto de identidade corporativa, considera mais os elementos
condizentes a expressdo visual da empresa, tais como:

1.  Requisitos  funcionais: legibilidade,  pregnancia,
adaptabilidade e originalidade;

2. Requisitos semanticos: ser a imagem grafica da empresa,
responder a politica de comunicacdo geral, propor conotagdes
apropriadas;

3. Requisitos formais: compatibilidade de estilo com outras
expressoes da empresa, adaptagdo de tendéncias, qualidades estéticas e
ou sintaticas coerentes.

A identidade corporativa ¢é representada fisicamente por todas as
expressoes oficiais da organizacdo ou da marca, podendo ser expressdes
visuais, tateis, sonoras.
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2.6.3 Imagem de Marca

As pecas publicitarias exercem um poder de persuasdo e
influéncia muito grande sobre as pessoas. O langamento de um novo
produto no mercado, além de toda pesquisa que o antecede, exige que
este seja divulgado, a fim de se fazer conhecer junto ao publico. Todas
as pecas de comunicagdo utilizadas como suporte de divulgagdo,
pertinentes a area de Design Grafico, sdo elaboradas dentro de um
projeto maior, de Gestdo de Marca, que se ocupara em projetar este
novo produto junto ao publico. O fato é que todas as estratégias
comerciais ajudardo a criar uma imagem, uma referéncia na mente dos
consumidores, assim como as experiéncias que estes vivenciam junto a
marca, ao produto. A imagem diz respeito a uma “representacdo mental
(...) uma reprodu¢do na memoria (...), uma concepgao que corresponde
a um objeto visto (MICHAELIS, 2011).

Rudo (2003) comenta que o conceito de imagem de marca foi
citado pela primeira vez no século passado, nos anos 50, pelo
publicitario David Ogivly, que declarou “todo o anuncio publicitario
deve ser considerado como a contribui¢do para o simbolo complexo que
¢ a imagem de marca”, ainda que hoje ndo se entenda que estd a cargo
apenas da publicidade a comunica¢do de marca.

O fato ¢ que a imagem de marca, do ponto de vista corporativo,
corresponde ao que o publico pensa, visualiza, imagina, sente a respeito
de determinada organizagio, marca, produto ou servigo. E a percepgao
mais ampla e menos previsivel, que é composta na mente do publico
como sintese das lembrancas de vivéncias individuais ou coletivas dos
junto aos elementos oficiais e aos elementos informais que expressam e
representam a marca. Por isso, a imagem de marca ndo coincide
integralmente com a identidade de marca. A empresa pode almejar ser
reconhecida de determinada forma, mas pode ser vista de outra. Por isso
¢ importante que toda organizacdo tenha sua identidade expressa de
forma clara, pois a partir dessa o consumidor construird a imagem de
marca.

Imagem ¢ a maneira como o publico percebe a
empresa ou seus produtos. E conduzida por todos
os tipos de midia e leva tempo para ser implantada
na mente do consumidor. (...) Identidade
compreende as formas adotadas por uma empresa
para identificar-se ou posicionar seu produto.
Deve ser mostrada repetidamente e fazer parte de
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todas as comunicagdes da empresa (MARTINS,
2006, p.135).

A identidade diz respeito a quem emite o conceito (como este
aspira ser (re) conhecido). A imagem diz respeito a quem recebe (como
este percebe a empresa, a marca ou o produto). Por isso Kapferer (2003,
p. 86) diz que “Sob um plano administrativo, a identidade precede a
imagem. Antes de ser representada na imaginag¢ao do publico, € preciso
saber o que se deseja apresentar. Antes de ser captada, ¢ preciso saber
emitir.”

O design grafico exerce papel importante no que diz respeito a
construgdo da identidade e da imagem de produtos e empresas. Como a
imagem também ¢ construida através de informagdes veiculadas na TV,
pela embalagem, pela identidade da empresa e por meio de tantos outros
veiculos, ¢ importante elaborar as mensagens visuais, com o uso de
simbolos e elementos que reforcem o conceito desejado, contribuindo
para a criagio de uma imagem coesa a identidade, estabelecendo
associac¢des positivas entre a comunicacdo e a organizagdo/produto. “As
marcas fortes sdo ricas em forma e substancia, evocando uma séria de
associacdes de ideias mais extensa e fecunda” (PINHO, 1996, p.50).

A “imagem organizacional” ou “imagem corporativa” ou
“imagem de marca” ¢ representada fisicamente por todas as expressoes
referentes a organizacdo, marca ou produto, sejam essas oficiais ou
acidentais, associadas as organizagdes.

2.6.4 Identidade Visual

Ao visualizar um simbolo, como uma placa, com formato da
letra “M” na cor amarela, lembra-se de que, ou quem? Da rede de fast
food Mc Donalds. Todos os estabelecimentos seguem o mesmo uso de
cores (vermelho e amarelo), assim como os uniformes dos funcionarios
(azuis, com camisas diferentes para os gerentes e uso de bonés para
todos). A estrutura das lanchonetes também segue certo padrio, em
termos de layour'”, independente se aqui no Brasil ou no Japdo. E certo
que em qualquer lugar do planeta se sabera, de alguma forma, sob o
contato com algum elemento, que se esta diante do Mc Donalds.

Todos estes elementos, sejam formas, cores, tipografia, fazem
parte da identidade de uma organizacdo. E fazem com que, ao visualizar

12 Layout: Neste caso, forma como se da a distribui¢do do arranjo fisico de todo mobiliario e
maquinario que compde as lanchonetes da rede de fast foods Mc Donalds.
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algum deles ou o conjunto, se consiga estabelecer uma imagem mental
sobre de quem se esta falando, permitindo que uma associagao seja feita,
entre o elemento visto ¢ a imagem mental a qual relaciona-se. A estes
elementos denomina-se de Identidade Visual.

A identidade Visual, segundo Perassi (2001), ¢ um conjunto de
formas e elementos de representacdo e expressdo, projetado dentro das
proposicdes da area de Design Gréfico. E um projeto de design grafico,
com as estratégias de divulgacdo que vao definir como a organizagdo ira
se expressar visualmente, e tem como sintese a marca grafica. Mas a
identidade visual ndo se restringe a marca grafica, como muito se pensa,
utilizando um termo como sinénimo ao outro. Fazem parte da identidade
visual todos os aspectos que corroboram para que a organizacao,
produto ou servigo tenha uma unidade, permitindo sua identificagdo
expressa por seus elementos visuais: cores, formas, tipologia, imagens.
A identidade visual reforga entdo o conceito da marca, fazendo parte da
identidade corporativa como um todo.

Strunck (2007) define a identidade visual como o conjunto dos
elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um
nome, ideia, organizagdo, produto ou servigo. S3o os elementos que
representam a marca em suas expressoes. Estes elementos graficos que
compde a linguagem visual ¢ que proporcionam coesdo e exclusividade
a um sistema de identidade visual, tornando-o reconhecivel e
diferenciado dos demais (WHEELER, 2008).

Mas a identidade visual de uma marca abrange todas as suas
formas de expressdo: através da marca grafica, da forma dos seus
produtos, o uso (ou ndo) de um mascote, a arquitetura do local, a
sinalizagdo, o uniforme dos funcionarios etc. Abrange também a forma
de como a marca se expressa através dos meios de comunicacdo. Os
produtos graficos também devem seguir esta identidade visual se
quiserem proporcionar unidade, porque informam e comunicam,
independente da midia utilizada para veiculagdo, com suas
especificidades em termos de sinais e elementos, seja através de material
impresso (um envelope, um papel timbrado, memorando, folder), quanto
através do uso da midia digital, através do sitio institucional, por
exemplo. Todos os produtos estdo relacionados & mesma empresa,
mesmo Servigo ou organizacdo, assim, devem buscar uma coeréncia e
unidade entre seus elementos para transmitirem e confirmarem a
sensacdo de unidade.

E de responsabilidade da area de Design Grafico a composigéo
da informagdo e pensar nas possibilidades de comunica¢do e
composi¢do dos elementos graficos nas diversas formas e suportes de
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expressdo da marca. Os produtos de Design Grafico compoem,
sintetizam e significam oficialmente a face publica da corporacdo e dos
produtos e servigos que representam.

2.6.4.1 Sistemas de Identidade Visual

Se a identidade visual ¢ a soma dos elementos que representam
e expressam a marca visualmente, estes, a fim de transmitirem unidade e
coesdo, precisam ser ordenados dentro de uma logica pré-determinada.
O Sistema de Identidade Visual busca gerir os elementos basicos da
identidade visual (logotipo, simbolo, pictograma, alfabeto institucional
etc.) que serdo expostos e trabalhados em determinados meios para
comunicacdo da empresa, marca ou produto, tais como frota de
sinalizagdo, papelaria, uniforme etc. “E um sistema de normatizag¢io
para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de apresentacio
de um dado objeto, através de seu aspecto visual. Este objeto pode ser
uma empresa, grupo ou institui¢do, bem como uma ideia, um produto ou
servigo” (PEON, 2003, p.15).

Peon (2003) classifica os elementos que compde o Sistema de
Identidade Visual dividindo-os em primarios e secundarios. Os
elementos primarios (que formam a base do sistema) sdo o logotipo,
simbolo visual ou pictograma/simbolo e marca grafica; os elementos
secundarios, (derivados dos primarios), sdo o alfabeto constitucional,
grafismos, mascotes, normas etc. Além dos elementos secundarios,
existem os elementos adicionais, onde se encontram as normas para
layouts. As mnormas para layouts apresentam diretrizes para a
composicdo de layouts de pecas graficas impressas e/ou digitais, que
serdo responsaveis pela criacdo de um padrdo de diagramagéo flexivel,
permitindo a possibilidade de geracdo de uma variedade de solugdes
que, independente da linguagem visual estabelecida pela
marca/organizac¢do serdo adequadas para a comunica¢do da marca. As
normas para layouts abrangem: a. construgio das propostas de grid;" b.
especificacdes do planejamento grafico; c. apresentacdo da proposta
tipografica e dos elementos graficos editoriais textuais a serem
utilizados e d. apresentacdo dos elementos graficos editoriais nio
textuais que devem estar presentes em todos os projetos.

13 Grid: Sistema de planejamento que prevé a divisdo da informag&o num projeto em partes,
possibilitando organizar e distribuir a informag&o com mais preciséo, ordem e clareza.
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2.7AMARCA

As definigdes para o termo marca variam de acordo com o
ponto de vista sob o qual é abordado. Para a Associacdo dos Designers
Graficos — ADG (ASSOCIACAO DOS DESIGNERS GRAFICOS,
1998, p.37) a defini¢do para marca ¢ mais relacionada a sua expressao
visual: “Design. Nome, simbolo grafico, logotipo ou combinagéo desses
elementos, utilizado para identificar produtos ou servicos de um
fornecedor/vendedor, e diferencia-los dos demais concorrentes. Quando
registrada, a marca tem protecdo legal e s6 pode ser utilizada por seu
proprietario legal. O mesmo que brand.”

Gruzinsky (1999) diz inclusive que a marca € o elemento basico
do design corporativo. A marca sintetiza a identidade visual da empresa,
uma forma de expressdo visual daquilo que esta €, almeja ser, seus
valores e caracteristicas, diferenciando-a das demais.

Bedbury (2002, p. 42) em sua defini¢do entende que a marca
algo vai além da sua expressdo visual, enquanto nome ou simbolo. “As
marcas ndo sdo coisas fisicas que possamos segurar nas maos, ter aos
pés ou mensurar com precisdo em uma balanca”. De forma indireta, o
autor estd ressaltando os valores intangiveis da marca, da mesma forma
que Gobé (2002, p.18):

Para serem relevantes e sobreviver, ¢ crucial que
as marcas compreendam as grandes mudangas
agindo e concorrendo diferentemente. Hoje
estamos claramente operando com um conjunto
de valores completamente diferente do que
conheciamos a cinco anos. A velocidade substitui
a estabilidade; os valores intangiveis se tornaram
mais valiosos do que os tangiveis (GOBE, 2002,

p.18).

Strunck (2007), designer brasileiro com anos de experiéncia no
mercado, em seu entendimento sobre o que ¢ marca considera os
aspectos visuais, que lhe ddo expressividade, mas também os aspectos
intangiveis. Este define marca como um nome, geralmente representado
por um desenho, o logotipo e/ou simbolo, que através das experiéncias
reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas, resulta num determinado valor.

A marca tem valor tanto para o que/quem representa quanto
para quem se destina. No caso de uma organizacdo, a marca tem a
responsabilidade de representd-la onde quer que esteja, através de uma
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embalagem, do proprio produto, de seu uso e expressao nos variados
veiculos de comunicag@o, assim como também na postura desta empresa
como um todo, em seu relacionamento com seus publicos. E o
consumidor, que optou por adquirir determinado produto ao compra-lo,
ndo estara visando apenas o uso, uma necessidade funcional, mas um
estilo de vida, valores, uma imagem de coisas que considera importantes
para si e que associa ao produto.

As marcas sdo formas de representagdo da oferta
organizacional, simbolos que os publicos
aprendem a descodificar, em funcdo das
mensagens recebidas, mas também da sua cultura
ou padrdes internos de pensamento, que se
desenvolveram em resultados de experiéncias
varias. Esses simbolos convencionais assentam em
valores e emogoes, elementos intangiveis, mas
também em questdes de funcionalidade, ligadas ao
produto, servico ou ideia em questio (RUAO,
2003).

Aaker (1998, p.07) em sua defini¢do para marca, evidencia os
elementos de expressdo visual, que tém funcdes, valores tanto para
organizacdo ou produto que representa, quanto para a quem se destina:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo
(tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante,
dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Por essas citagdes percebe-se que a marca, mesmo sintetizada
de uma forma grafica, visual, conjuga em si essa materialidade, mas
também questdes de valor atribuido, que sdo aspectos subjetivos,
relacionados a como o consumidor enxerga, percebe, associa, se
relaciona e se sente com relagdo a marca. Afinal, dentre tantas opgdes no
mercado, se optou por determinado produto ao invés de outro por
alguma razdo, seja essa racional ou emocional. Por isso Perez (2008, p.
10) diz que “a marca ¢ uma conexdo simbodlica e afetiva estabelecida
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entre uma organizagao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina.”

Perassi (2001) em sua defini¢do sobre o que é a marca, diz que
esta traz em si estas duas realidades: uma, referente a materialidade do
texto grafico, que define a visualidade da marca grafica (também
chamada trademark - marca comercial) e a outra, que diz respeito a
imagem mental (brand), que é o conjunto de valores que sdo atribuidos
a marca pelo publico consumidor. O autor também fala que s@o as
diferentes possibilidades de expressdo da marca (usando simbolos,
letras, sons) que permitem a esta ser interpretada e entendida de tantas
formas, tal como:

Um sinal visual ou sonoro, uma forma, figura ou
imagem, que se apresentam como substincia
perceptiva, estruturada e destacada do meio: um
som, um nome, uma forma geométrica ou
organica, além de outras possibilidades; uma
representacdo figurativa ou lingiiistica constituida
a partir da estruturagdo de uma substincia
perceptiva, configurando elementos da natureza ou
objetos culturais ja conhecidos como: um guarda-
chuva, um cavalo, uma estrela, um conceito
sedimentado na sensibilidade e no imaginério
coletivos, a partir do conjunto de percepgdes sobre
o desempenho de algo ou de alguém, que motiva a
distingdo de uma identidade para uma pessoa ou
instituicdo: A seriedade é a marca de sua
personalidade (PERASSI, 2001, p. 19).

Até agora, pelas defini¢cdes dadas para o que ¢ marca, percebe-
se que ela pode apresentar diferentes funcgdes: pode identificar um
produto, empresa, bem ou servigo; pode concorrer com tantas outras
marcas que oferecem o mesmo tipo de produto; pode exercer fungio
publicitaria, ao buscar divulgar alguma informacdo; pode estar atrelada
a um produto descoberto, inovador, que vem suprir uma necessidade;
pode diferenciar, no sentido primario de seu uso, marcando, atestando
qualidade de quem produz como qualidade para quem a adquire
(PINHO, 1996), além dos aspectos emocionais, subjetivos, que as
pessoas atrelam as marcas.

A marca ¢ algo que se visualiza ¢ com o que se tem uma
experiéncia; ¢ algo material e sentimental. E o conjunto de valores
intangiveis que decorrem de sua presenga e atuagdo institucional ou
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comercial no mercado. Esse conjunto ¢ relacionado e representado por
outro conjunto de elementos perceptiveis, que sdo relacionados como
expressoes daqueles valores.

E pertinente a 4rea de Design Grafico a criagdo de marcas
graficas, simbolos, logotipos que representem graficamente bens e
produtos, e que sintetizem a identidade e valores de quem representam.
Da mesma forma os produtos de Design Grafico s@o associados a uma
marca para transmitir informagdes especificas, relacionadas tanto as
fungdes objetivas das organizagdes, seus produtos e servigos quanto aos
valores intangiveis que devem ser atribuidos a marca.

2.7.1 A marca grafica

O entendimento sobre marca abrange a sua expressdo visual,
por meio de seus elementos graficos que visam representar uma
organizacdo ou produto, mas que ndo se reduzem a sua materialidade. A
marca ¢ sintetizada de forma grafica, mas seu significado abrange
representar a identidade, a filosofia da empresa, do produto como um
todo, lhe agregando valor e diferencial de mercado, num relacionamento
s6lido com seu consumidor, que venha lhe proporcionar uma imagem
positiva.

As marcas fisicas de identificagdo fazem parte da cultura
humana ha muito tempo, porque desde os primordios da cultura os
homens utilizam sinais de identificacdo para se comunicarem. No
interior das cavernas o homem pré-historico ja deixava suas marcas,
através de pinturas e sulcos, com a intengdo de representar alguma coisa,
seja algo visualizado ou imaginado. Para Wheeler (2008), a
comunicacdo vem da necessidade de expressar a individualidade,
através da identidade. Isso desde os tempos antigos, pré-historicos até a
atualidade, sempre criando e utilizando expressdes visuais (simbolos) e
verbais.

Hoje, ao visualizar determinados simbolos graficos que
representam empresas conhecidas como Nike, Coca-Cola, Havaianas, ¢
facil estabelecer ligagdes entre o simbolo e o produto, como também
criar uma imagem sobre estes, lembrancas, com associagdes que podem
ser negativas ou positivas.

A marca grafica combina geralmente os aspectos linguisticos e
visuais, numa forma conjunta, sendo composta, basicamente, por um
nome e/ou por um simbolo, que pode ou ndo ser uma figura de
referéncia. Representa uma criacdo visual, pertinente a area de Design
Gréfico. E a representagio que foi associada e que representa uma
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organizacdo, possibilitando seu re-conhecimento imediato, ao se ter
contato com ela de alguma forma.

As marcas graficas sdo apresentadas e expressas sobre diversos
produtos comunicacionais. Podem ser expressas através do uso de uma
placa identificatoria, na entrada da empresa; impressas em todo material
de papelaria da mesma; com aplicagdo sobre embalagem ou produto
diretamente; em outdoors, propagandas televisivas etc. Perassi (2001)
comenta que, dependendo a midia a ser utilizada para divulgacdo e
comunicacdo desta marca, uma expressdo se faz mais presente em
determinada midia que a outra. Por exemplo, pronunciada na midia
televisa, radio e afins, a marca é predominantemente um simbolo
sonoro, pela relagdo construida entre a lingua e a fala; na midia
impressa, ¢ um simbolo linguistico e essa escrita, de forma especial,
atrela um sentido visual (um simbolo também) ao linguistico, formando
uma composi¢do grafica. Para o design grafico, essa associacdo forma
um logotipo.

As marcas graficas sdo compostas basicamente por 2 elementos:
o logotipo e o simbolo. O logotipo ¢ composto por letras, caracteres com
grafia especial, e correspondem a parte pronunciavel da marca; o
simbolo é formado por figuras, imagens, elementos graficos, que sdo a
parte ndo pronunciavel.

Strunck (2007) diz que de acordo com sua apresentagdo, as
marcas graficas podem ser classificadas em:

1. Figurativas: combinando figuras, simbolos e sinais graficos;

2. Nominativas: combinando letras ¢ nimeros de forma que possa ser
lido, originando um nome;

3. Mistas: uma combina¢do de marcas nominativas ¢ figurativas
(logotipo e simbolo);

4. Tridimensionais: forma plastica de produto ou embalagem, que se
distingua por si s6, como a garrafa da Coca-cola.

Ja Peon (2003) apresenta uma classificacdo para os simbolos
usados para representar graficamente uma marca, em que estes podem
ser um:

e Simbolo tipografico: deriva da inicial ou das iniciais do nome
da institui¢do que esta sendo representada;
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e Simbolo figurativo: definido por um icone - uma representagio
figurativa de um objeto que tem por objetivo o reconhecimento
daquele objeto;

e Simbolo abstrato: é aquele que ndo objetiva qualquer
representagdo figurativa;

e Ideograma: tipo de simbolo que representa uma idéia veiculada
através de uma figura estilizada de um objeto que possui aquela
propriedade.

Sabe-se que ndo sdo todas as empresas que atentam para o uso
de um simbolo, numa marca grafica como elemento de identificacdo e
diferenciacdo de si mesmas. Algumas usam apenas a marca expressa
sem simbolo grafico, apenas com o uso de uma fonte, em letras grafadas
em desenho e estilo caracteristico. Para Schlemper (2004), ao optar por
um simbolo € importante que este reflita a personalidade da empresa ou
produto.

Ainda que o conceito de marca seja muito mais abrangente de
que seus elementos visuais, para Bassat (2000) a forma de representacio
das marcas graficas, visualmente, ¢ uma op¢ao criativa de expressdo de
uma ideia na forma visual e um o caminho para que esta marca seja
mais memoravel e duradoura. As pessoas lembram mais daquilo que
véem do que daquilo que ouvem. Essa afirma¢do é confirmada por
Santaella (1993), pois esta ressalta que 75% da percep¢do humana €
visual; 20%, sonora; e 5% compreende tato, olfato e paladar.

2.7.2 Breve historico das marcas

Muitos consideram os desenhos, os simbolos gravados no
interior das paredes das cavernas datados de milhares de anos atrés,
como os primordios do surgimento da marca, numa mostra de que a
necessidade de se expressar através de simbolos acompanha o homem
desde muito tempo (SCHLEMPER, 2004).

A histéria das marcas, como o proprio nome diz, esta ligada ao
fato fisico de marcar por incisdo ou pressdo superficies como a pedra, o
barro fresco ou a pele de animais. Oleiros do século VIII a C marcavam
o barro fresco das vasilhas, anforas e jarras que continham vinhos,
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azeites e ungiientos, transportados da Baia Mediterranea para paises do
norte da Europa e Oriente proximo. “Os sinetes, selos, siglas, simbolos
e, mais modernamente, as marcas desempenham primordialmente a
funcdo de identificar os produtos e servicos por eles assinalados e
diferencid-los daqueles produzidos pela concorréncia” (PINHO, 1996,
pg.11).

Mollerup (1997, p. 16) diz que o antepassado histérico das
marcas modernas, como as conhecemos hoje, surgiu da necessidade e
desejo de uma identificagdo social de um individuo ou grupo. Assim, as
“marcas” eram usadas para identificar socialmente (quem é este ou
quem diz isso), indicar propriedade (quem produz isto) e identificar
origem (quem fez isto). Isso era uma garantia, um atestado de qualidade,
tanto para quem produzia quanto para aqueles que adquirissem os
produtos. Gracioso (2004) comenta que a palavra marca tem origem
germanica e significa aplicar um sinal identificando propriedade. Dessa
forma surgiu o conceito de marca nas linguas modernas.

A preocupacdo com a qualidade e especificacdes técnicas, ja se
fazia presente na Idade Média, de forma mais primitiva, com o uso das
marcas como controle de quantidade e qualidade de producdo. Depois,
houve a criagdo das marcas individuais, que permitiam a preservagdo do
monopolio e identificar falsificacdes. As marcas individuais tornaram-se
obrigatorias no século XI, com o surgimento das cidades e da divisdo de
mercado.

No que se refere as marcas modernas entdo, Perez (2008, p. 08)
diz que elas surgiram durante a Revolugdo Industrial (a partir da
segunda metade do século XVII), quando o uso de técnicas de
promocao de vendas determinou a importancia da selecdo de nomes e
marcas reconhecidos. Desenvolveram-se técnicas promocionais como
alternativa de atrair a atengdo, pois os mercados comegaram a se tornar
mais competitivos, ante a necessidade de diferenciacdo entre os mesmos
produtos, mas de diferentes marcas.

Com a Revoluc¢do Industrial, foram incorporadas a marca, além
da fungdo essencial de identificacdo, uma fung¢do publicitaria,
promocional, persuasiva e comercial. O cartaz publicitario foi o grande
suporte e propagador das marcas/produtos e da marca/empresa. Por
conseguir condensar numa peca grafica a sintese necessaria para uma
comunicacdo instantdnea, o cartaz conseguia criar uma associacdo forte
entre a marca e o produto (COSTA, 2006).

A marca interessando ao mundo dos negocios e como tema para
investigacdo s6 veio a tona nos anos 80 do século XX. “Tal evolugdo
deveu-se, em grande parte, ao reconhecimento do seu valor econémico
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pelo sector financeiro, na medida em que verificou-se que produziam
fluxos financeiros reais para os seus proprietarios” (RUAO, 2003).
Percebeu-se que as marcas podiam mais do que simplesmente identificar
produtos e empresas, desempenhando um papel mais importante.
“Concluiu-se, por exemplo, que as marcas influenciavam o valor das
accoes das empresas na Bolsa; ¢ que podiam, até, ser compradas e
vendidas por quantias bem mais elevadas do que os bens tangiveis da
organizacdo” (RUAO, 2003).
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3 DESIGN GRAFICO
3.1 ORIGENS E CONTEXTUALIZACAO

Wollner (2003) diz que os fundamentos de Design existem
desde a Idade Média, embora ndo o fossem assim denominados; mas ja
naquela época havia a preocupacdo em estabelecer objetivos para
comunicar e atingir o homem através do uso de mensagens. A palavra
design surgiu com a Revolugdo Industrial, e ganhou o significado pela
qual é conhecida hoje depois da II Guerra Mundial.

A expressdo Design Grafico foi utilizada pela primeira vez em
29 de agosto de 1922, no jornal Boston Evening Transcript, onde o autor
Dwinggs, em seu artigo New Kinds of Print for a New Design, usava a
expressdo para se referir ao trabalho que lidava com tipos, tipografia,
paginas e publicidade (HELLER; PETIT, 2000).

Para Hollis (2000), o design grafico surgiu em meados do
século XX, atuando na elaboragdo de projetos corporativos para o
comércio e industria, para suprir uma demanda, atendida por um grupo
de profissionais conhecidos como artistas comerciais, estabelecendo seu
espaco num mercado em amplo crescimento. Estes artistas comerciais
eram profissionais que cursavam a escola técnica (surgida nos EUA e
Europa depois da II Guerra Mundial), arquitetos e aprendizes das
graficas, e eram assim chamados para que se diferenciassem dos artistas
que desenvolviam as artes finas. A arte comercial se preocupava em
elaborar projetos graficos visando a reproducao.

Na historia do processo humano-produtivo ocorreu a criagdo e o
desenvolvimento do aparato industrial, que assumiu a maior parte das
atividades manufatureiras dos artesdos. Com isso houve um processo de
especializagdo das fungdes que distinguiu o designer do artista e
também do artesdo, fazendo surgir o designer moderno como um
especialista no planejamento e desenvolvimento de produtos para serem
produzidos por sistemas industriais, que envolvem outros homens e
maquinas.

Na historia da pratica de Design Grafico, por exemplo, o
iluminista medieval, como um ilustrador manual, foi substituido pelo
gravurista, que detém o dominio das técnicas de reprodugdo. Entretanto,
o gravurista atua diretamente na matriz, mas indiretamente nas copias.
Por sua vez, o gravurista individual foi sendo substituido pelo sistema
grafico-artesanal que, também, foi continuamente substituido pelo
sistema grafico-industrial. Atualmente, um designer deve planejar e
propor o uso de uma ilustragdo impressa, de acordo com todo o processo
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tecnologico de reprodugdo industrial.

Outro aspecto que distinguiu, por principio funcional-artesanal,
a atividade do designer da atividade do artista, foi a finalidade sécio-
interativa do design. Primeiramente, o processo artistico visava
expressar um ponto de vista pessoal, sendo completamente aberto a
experimentacdo estética e técnica. Por sua vez, o processo de Design
prima pela intencionalidade, visando comunicar ou atuar em interagdo
com as demandas sociais. Portanto, o campo de criagdo-experimentacao
em Design ¢é restrito por demandas sociais e por principios
metodologicos e cientifico-tecnologicos. Hollis (2000) comenta que sdo
3 as fungdes basicas do design grafico: (1) identificar determinada coisa;
(2) informar e instruir, indicando a relagdo de uma coisa com outra e (3)
apresentar e promover, tornando a mensagem inesquecivel.

A elaboracdo de projetos distingue a atividade de Design de
outras atividades, especificamente artisticas como ilustragdo manual e
fotografia. As ilustragdes e fotografias podem ser projetadas. Todavia, o
projeto ndo ¢ uma caracteristica historica das atividades artisticas como
¢ da atividade de Design.

3.2 CONCEITUACOES

Entendendo que o Design Grafico surge no contexto da
Revolugdo Industrial, com a possibilidade da (re) produgdo e impressio
em série, atendendo a uma necessidade de mercado, Villas-Boas (2000,
p.11) assinala a atividade projetual como caracteristica de Design
Grafico, ao propor que essa ¢ a “atividade profissional e a consequente
area de conhecimento cujo objeto é a elaboragdo de projetos para
reprodugdo por meio grafico de pegas expressamente comunicacionais”.
Como pegas graficas sdo indicadas: “cartazes, paginas de revistas, capas
de livros e de produtos fonograficos, folhetos” e outras que, geralmente,
sdo impressas sobre suporte de papel.

No mesmo sentido, a Associacdao dos Designers Graficos (ABC
DA ADG, 1998, p.36) ressalta “a atividade de planejamento e projeto
relativos a linguagem visual”, considerando “as nogdes de projeto
grafico, identidade visual, projetos de sinalizagdo, design editorial, entre
outras”, como caracteristicas da area de Design Gréafico.

Os projetos graficos, que tém como objetivo a comunicagdo de
algo, s@o necessarios porque atuam como suporte privilegiado para a
comunicac¢do organizacional, independente da classe da organizagdo,
compondo de maneira direta ou indireta a identidade corporativa.
Gomez & Sousa (2007) dizem, inclusive, que as pegas graficas sao
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fundamentais na apresentagdo da marca, explorando aspectos
simbdlicos, promovendo a lealdade do consumidor, criando vinculo
emocional.

A partir da consolidagdo do uso de suportes eletronicos e
eletronico-digitais, a expressdo “design grafico” foi ampliada para
“design de comunica¢do” (FRASCARA, 2001) ou, como propde a
Associagdo dos Designers Graficos (ABC DA ADG, 1998), ¢ usada
também a expressao “design visual”. Pois o termo “grafico”, muitas
vezes, remete apenas ao suporte impresso, apesar de ser grafica toda a
base da composicdo visual digital, que é suportada pela unidade
“pixel””® e pela vetorizagdo.'* Assim, o termo “visual” & mais
abrangente, permitindo a inclusdo de outros suportes. “O design grafico
lidava, inicialmente, com o bidimensional. Com os avangos tecnoldgicos
na area grafica, estes objetos do meio impresso, tais como revistas,
folders, etc., tém a possibilidade de sair do bi e ir para o tridimensional”
(AZEVEDO, 1994).

O design grafico ¢ uma pratica profissional
relacionada com a produgdo e reprodugdo - por
meios industriais — de objetos visuais com fim
comunicacional. Tem, dessa forma, uma estreita
ligagdo tanto com intengdes praticas como com
intengdes comunicativas (LICHESKY, 2004,
p.11).

Villas-Boas (2000, p.12) também reforca esse aspecto da (re)
produgdo em série na sua defini¢do de design grafico, dizendo que um
produto desta area é organizado tendo uma perspectiva projetual que
visa a produc¢do e reproducdo, caso nao possibilite a reproducdo, pode
ser considerado uma pega (inica) dentro do campo da arte (como um
manuscrito medieval) ou do artesanato (como uma tabela de precos de
um pequeno estabelecimento).

O designer grafico cria, elabora e desenvolve projetos de
comunicacdo para jornal, cartazes, revistas, folders etc., sob diferentes
tecnologias de impressdo. A adequagdo dos projetos aos meios de

13 \etorizagdo: Representagdo de uma imagem por meio de uma descricdo geométrica das
formas, usando curvas, elipses, textos, cores, etc.

14 Pixel: Unidade minina de representacédo que, dentro do universo digital, substitui o ponto,
podendo representar os demais elementos da linguagem visual como linhas, planos e
manchas.
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impressdo e reproducdo de cada época também afetaram a elaboragdo
das marcas graficas, que tiveram que se adequar as mudangas
tecnologicas na busca por uma simplificacdo nas formas, para que esta
pudesse ser reproduzida em qualquer meio grafico e impressa em
diferentes suportes. “O logotipo precisava institucionalizar o conceito da
industria através de repetigdes em anuncios, €, mesmo mais tarde, nos
projetos de marketing, esse simbolo passaria a ser a ideia visual da
empresa” (AZEVEDO, 2001, p.39).

3.3 DESIGN GRAFICO NO BRASIL

A profissdo de designer grafico € recente, no que diz respeito a
sua atividade e objetivos. O design como € visto na atualidade, com uma
perspectiva comunicacional e ndo artistica, surgiu nos anos 50
(FRASCARA, 2000). Neste periodo em que surge no Brasil, sob o
governo de Juscelino Kubitscheck, com perspectivas de
desenvolvimento e prosperidade. Os projetos e produtos de design
desempenhariam o papel de agentes no processo de desenvolvimento,
pretendendo ser expressdes de modernidade na cultura material
industrializada. Uma escola de design nesse contexto surgiria para
auxiliar na producdo e criacdo de uma identidade nacional para os
produtos aqui produzidos (DENIS, 2008).

A emergéncia institucional do designer no Brasil
estd diretamente ligada a ideologia nacional-
desenvolvimentista dos anos 1950 (...) neste
cendrio, a construgdo e a busca da hegemonia da
burguesia monopolista, como classe dominante,
passam a depender essencialmente de praticas de
categorias sociais diretamente ligadas a tecnologia
(NIEMEYER, 2007, p. 17).

A criagdo da ESDI (Escola Superior de Desenho Industrial -
1962) ¢ considerada um marco histérico do design no Brasil. A escola se
ajustava ao plano desenvolvimentista esbocado pelo governador do
entdo Estado da Guanabara, Carlos Lacerda. A ESDI, tendo como um de
seus fundadores Alexandre Wollner foi criada com intuito de relacionar
a elevagdo da qualidade de produtos com a cultura, formando méio de
obra para atender a demanda que seria gerada localmente.
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3.4 PRODUTOS GRAFICOS

Aqui compreende-se o design grafico como elaborador de
mensagens visuais, que tém como objetivo informar, comunicar, tendo
como possibilidade o uso de diferentes midias para a comunicagdo de
ideias e conceitos relativos a uma organizagdo, bens ou servigos,
configurando produtos/pecas graficas que a representam, contribuindo
para o fortalecimento de sua imagem, atuando como suporte na
comunicacdo estratégica e na identidade da marca.

Como defini¢do, a palavra produto vem do latim producto;
aquilo que é produzido ou fabricado; aquilo que resulta de qualquer
processo ou atividade. Com relagdo ao design, a palavra produto remete
principalmente ao Design de Produto ou Design Industrial, dreas em que
0s projetos originam pecas tridimensionais, como mobilidrios, produtos
da area da moda, ferramentas etc. Com relagdo a esta pesquisa, entende-
se que todo projeto de design origina um produto, enquanto artefato
humano, utilizado seja para auxiliar e facilitar acdes da vida humana,
seja para comunicar e informar. O que conceitua um produto grafico ndo
¢ sua bidimensionalidade, ja que, conforme Gomes Filho (2006) os
produtos graficos podem ser fabricados, configurados tanto por
elementos tridimensionais (como placas, painéis) como por substratos
bidimensionais (como papel, tecidos).

O que define e configura um produto grafico é que este ¢
portador de uma mensagem visual, utilizando signos graficos e textuais
que ddo forma ao conteido enquanto mensagem, aplicados e impressos
sobre superficie grafica bidimensional, como papel e afins,
tridimensional (como as ja citados placas e painéis), ou utilizados por
meio de uma interface grafico-digital, usando a midia digital e a rede,
tendo como suporte o computador.

Os produtos oriundos da ag¢do do design grafico sdo a marca
grafica, material de papelaria, criagdo de fontes, design editorial, criagcdo
de cartazes, aniincios para jornais e revistas, etiquetas, embalagens e
rétulos  de  produtos,  diagramas, sistemas  visuais  de
orientagdo/sinalizagdo, layout de exposi¢des, displays de divulgacdo
para feiras e eventos, manuais de identidade corporativa (Brandbook).

Gomes Filho (2006) apresenta também uma classifica¢do para o
design grafico, de acordo com suas sub-especialidades e produtos,
agrupando-o em 5 grandes areas:

1. Area da comunicacio social
Editorag¢do/Editorial: Design de livros, revistas, jornais,



73

cadernos, agendas, cartazes, catalogos, relatérios, pegas institucionais,
anuncios em geral incluindo a midia impressa, outdoors, painéis ¢ telas,
capas de livros, cd’s e outros;

Ilustracdo convencional e digital: Design de historias em
quadrinhos, caricaturas, pecas infograficas que incluem mapas, cartas e
graficos e outros;

Comunicagdo digital e web design: Design grafico para os
meios eletrdnicos, como sites, e-books, cd-rooms, anuncios e
congéneres;

Comunicagdo visual dinamica: Filmes, videos, vinhetas e outras
manifestacdes cinético-digitais.

2. Area de sistemas de orientaciio e sinalizaciio
Elementos de comunicacgdo: Design em suportes, como: placas,
faixas, banners, painéis, pictogramas, grafismos e outros
elementos consusbtanciados em substratos bi e/ou tridimensionais,
localizados no solo, elevados ou aéreos;

3. Area de identidade visual

Imagem corporativa e de produto: Design de marcas, logotipos,
assinaturas e suas aplicagdes em produtos  diversos —  papelaria,
uniforme, veiculos, sistemas de orientacdo e sinalizagcdo, embalagens,
rotulos, selos e outros;

4. Outras areas

Ambientagdo: Design de produtos e pegas graficas especificas,
para exposi¢des, estandes integrados ao ambiente e a arquitetura do
espaco — exposi¢des, galerias, etc.

Embalagem: Design de embalagens com interfaces graficas que
envolvem tipografia, rotulos, grafismos, texturas, cores, etc.

Material promocional: Folhetos, cartazes, cartdes, kits, brindes,
mala direta, etc.

Percebe-se que ha uma grande gama de produtos graficos a
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serem utilizados como suporte para comunicagdo de produtos e
empresas, estes escolhidos dentro de um projeto maior de gestdo, para
avaliar qual o ideal para cada situagio, mais adequado A informagio a
ser transmitida.

Ha uma relacdo entre a ampliagdo, a possibilidade de produgao
de novos produtos graficos, sob diferentes suportes, e a descoberta e
desenvolvimento de novas tecnologias, diferentes meios de
comunicac¢ao. Denis (2008) diz que foi durante o século XIX que houve
uma crescente e rapida evolucdo dos meios impressos de comunicagio,
fato que se estende até hoje. Os avangos tecnologicos possibilitaram,
além da ampliag¢do do publico leitor, a expansdo dos meios (como livros
e jornais), mas também a criacdo de novos veiculos impressos ou pouco
usados, como cartaz, embalagem, revista e catalogo. E hoje tém-se o
advento da midia digital, que permite a expansdo da mensagem a um
acesso global, através da internet, com a informagdo se propagando de
forma rapida a um ntimero sem fim de pessoas.

3.5 DESIGN E COMUNICACAO

Fuentes (2006, p. 23) considera que o design surge sempre
dentro de uma necessidade de comunicagdo especifica, como veiculo da
informacgdo “(...) a finalidade de um projeto de design ¢ ser reproduzido
de forma industrial, pela midia, ou inserido em um contexto corporativo.
Indiscutivelmente sdo esses os fatores determinantes da sua concepgao.”
Lembrando do cartaz, como uma das primeiras pecas graficas
desenvolvidas, lembra-se também do seu objetivo, de informar algo,
atrelando a marca a um produto, por exemplo, ou divulgando uma pega
de teatro.

E inegavel a ligagdo do design com a comunicagdo. A fungio do
design grafico ¢ comunicativa. Mediante o um método especifico (o
desenho), constroi mensagens (comunicacdo) com meios visuais
(campo).

Toda pega de design grafico nasce da necessidade de promover,
comunicar algo. A énfase ndo deve estar na pega fisica ou digital em si,
ja que sdo apenas meios, mas sim, na interacdo que provoca entre o
emissor e o receptor ¢ que produz a comunicacgdo. Dai a importancia de
se estudar ndo s6 as formas visuais que compde o design, mas,
especialmente, as relagdes entre o receptor € a mensagem.

A interpretagdo de uma mensagem, para Frascara (2000)
compreende 2 niveis, o nivel denotativo e o nivel conotativo. O nivel
denotativo diz respeito aos aspectos objetivos, elementos que compde a
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mensagem; o nivel conotativo diz respeito aos aspectos subjetivos, onde
o receptor atribui sentidos aos elementos, participando de maneira mais
ativa na construgdo de significados.

Tao importante quanto elaborar esta mensagem ¢ planejar o
impacto que esta terd junto ao publico, suas atitudes e seu
comportamento. Frascara (2001) diz que o éxito de qualquer campanha
comunicacional deve considerar o publico a que se destina, assim como
considerar a campanha como parte de todo um processo evolutivo da
comunicacdo da empresa.

Em suma: o desenho de comunicagdo visual se
ocupa da constru¢do de mensagens visuais com o
proposito de afetar o conhecimento, as atitudes ¢ o
comportamento das pessoas. Uma comunicagdo
chega a existir porque alguém quer transformar
uma realidade existente em uma realidade
desenhada. O designer ¢ responsavel pelo
desenvolvimento de uma estratégia
comunicacional, pela criagdo dos elementos
visuais para implementar e construir a
identificacdo e a criagdo de outras agdes de apoio
destinadas a alcancgar os objetivos propostos, quer
dizer, a criagdo dessa realidade desenhada
(FRASCARA, 2001, p. 23).

A Unica forma de construir mensagens visuais pertinentes as
necessidades comunicacionais ¢ aos objetivos da empresa ou produto
com estas ¢ considerando todo este trabalho visual como parte de um
processo antecedente: a idealizagdo, o conceito, a estratégia de
comunicag¢do da marca da empresa. O autor mostra 3 pressupostos sobre
a atuacdo do designer na comunicagao visual:

1. A comunicac¢do visual se centra ndo nas formas visuais, mas nas agdes
humanas. E o ser humano que atribui significados aos elementos visuais,
com base em c6digos que estabelece;

2. Para trazer resultados, ha de se fazer um bom diagnostico, para que a
acdo escolhida seja eficaz. Para se elaborar qualquer mensagem, ha de
se definir o problema, conhecer o publico e assim criar estratégias
comunicacionais eficazes e outras agdes de apoio;

3. A evolugdo do resultado de uma campanha comunicacional deve ser
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parte de um plano integrado de desenho, requer objetivos atingiveis.
Toda campanha, toda agdo de comunicagio faz parte de um plano maior,
de comunicagdo da marca, e deve ser analisado dentro deste todo.
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4 MIDIA GRAFICA IMPRESSA E MiDIA DIGITAL

Uma revista. Uma placa sinalizadora. Um jornal. Uma
embalagem. Um cartaz. Sdo exemplos de produtos de design grafico
com o0s quais tém-se contato diariamente, seja no ambiente familiar,
profissional ou de lazer. Estes produtos se apresentam e interagem com
as pessoas, expressando ideias, conceitos, transmitindo informacdes.
Todos foram idealizados para informar, divulgar, comunicar alguma
coisa, mas cada um deles, através de seus elementos e sinais, remete a
diferentes associagdes, interpretagdes e significados, dentro de
diferentes contextos. Também sdo expressos de formas diversas,
materializados sobre variados suportes, se utilizando de diferentes
midias, canais de comunicagao.

Conforme o Oxford English Dictionary, foi na década de 20 do
século passado que se comegou a falar de midia (BRIGGS & BURKE,
2004). A palavra midia, ou media (termo usado pelos americanos) vem
do latim medium que se traduz como meio, o que esta entre duas coisas.

Santaella (2007) comenta um pouco sobre a histdria do termo e
seus significados no Brasil. Segundo a autora, este termo era pouco
usado aqui pelos pesquisadores académicos até o final dos anos 80 do
século XX, sendo mais utilizado por profissionais da éarea da
Publicidade e Jornalismo, e referia-se a informacao divulgada pelos
meios de comunica¢do. No inicio dos anos 90, o termo midia quando
usado, referia-se apenas aos meios de comunicagdo em massa,
especialmente os meios transmissores de noticias e informagdes (como
jornais, radios, revistas e tv). Depois, o termo passou a abranger todo
tipo de meio de comunicagdo em massa, como uma novela ou outro
programa de tv, abragendo o que a autora denomina como meios
publicitarios em geral (desde os outdoors até outras mensagens
publicitarias veiculadas por meio da tv, radio, jornal).

Santaella (2007) afirma também que o que ajudou a expandir e
fixar o termo midia foi o crescimento de meios que ndo se comportavam
mais dentro desta l6gica da comunicagdo em massa, mas sim, por meio
de equipamentos técnicos que propiciavam novos processos de
comunicagdo, como a tv a cabo, o videocassete, os jogos eletronicos. O
emprego da palavra midia passou entdo a considerar também os
processos de comunicag¢do mediados pelo computador, e com isso, todos
os meios de comunicagdo passaram a ser denominados como midia.

Lupetti (2009) comenta que a palavra midia pode ter diferentes
significados. Se vier precedida do artigo “0”, “o midia”, estara se
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referindo ao profissional da area; se vier precedida do artigo “a”, “a
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midia”, estard se referindo A programagio dos meios e veiculos de
comunicacao.

Sob a perspectiva da Teoria da Comunicagdo, a midia ¢ um
canal pelo qual a informacdo, por meio de sinais codificados, ¢
transmitida de uma instancia de emissdo para uma instancia de recepgéo.
O meio, ou canal, é a estrutura fisica de suporte que serve para veicular
a mensagenm. .

Por fim, o termo “midia”, como suporte da
informagdo, além de significar um canal de
condugdo ou de distribuicio de informagdes,
passou a designar, também, os elementos que
armazenam informacgdo, especialmente quando
esses elementos sdo portateis ou  estdo
interligados por canais de distribuicdo. Assim,
“compact disks”, “pen drives” e computadores de
uso comunitario ou computadores ligados a
internet sdo exemplos de midias atuais. Portanto,
o termo midia ¢ indicado para designar qualquer
suporte ou canal de informacdo (PERASSI:
MENEGHEL, 2010, p. 54-55).

Sissors (2006), em sua definicdo e entendimento do que ¢
midia, parte da diferenciag¢@o entre midia e veiculo. Para o autor, a midia
refere-se a classe dos meios de comunicagdo de forma geral, como a TV,
o jornal, a revista etc. E o grupo que transporta a informagio, e que tem
caracteristicas similares. Ja o veiculo ¢ membro, faz parte de uma das
classes dos meios de comunicagdo. Por exemplo, o Jornal Nacional é um
veiculo dentro da midia tv; o jornal impresso Folha de Sao Paulo ¢ um
veiculo dentro da midia jornal assim como a revista Claudia é um
veiculo da midia revista. Dessa forma também conceitua e diferencia
midia e veiculo a autora Lupetti (2009), e encontra-se definicdo bem
semelhante no Dicionario da ABA (Associacdo Brasileira de
Anunciantes, 2011).

Dentro da area de Design, segundo a Associa¢ao dos Designers
Graficos (ABC DA ADG, 1998), midia ¢ o termo utilizado para designar
os veiculos de comunicagdo, no seu conjunto ou em particular. Ja o
termo veiculo ¢é conceituado como qualquer instrumento de
comunicacdo, que leve uma mensagem para o consumidor, como por
exemplo, jornal, revista, emissora de TV, radio. Defini¢do semelhante
encontra-se na disponibilizagdo online do Dicionario de Comunicagdo
de Rabaca e Barbosa (1995), em que os autores definem midia como o
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conjunto dos meios de comunicac¢do, que ligam a fonte ao receptor, por
onde ocorre a transmissdo de mensagens. Os autores comentam que,
relacionado a area da Publicidade, os veiculos podem ser classificados
em 02 grandes categorias: midia impressa (jornal, revista, folheto,
outdoor, mala direta, etc) e midia eletronica (tv, radio, CD, video,
cinema etc). E uma classificagio bem semelhante a usada pela autora
Katz (2004).

Com relagdo a esta pesquisa, tendo como foco a participagio
dos produtos de design grafico impressos e digitais na comunicagdo da
marca cultural Festival de Danca de Joinville, usa-se o termo midia de
forma mais ampla, como o Dicionario da ADG, compreendendo os
canais de comunicagdo influenciados pelas tecnologias para a
transmissdo de informagdo e, dentro destas midias, sdo utilizados os
veiculos que as configuram (com caracteristicas comuns, que OS
identificam enquanto segmento), dando suporte para que a informacao
seja expressa, perceptivel e materializada. Classifica-se entdo como
pertencentes a categoria de midia impressa os veiculos de comunicagdo
e informacdo que referem-se aos materiais impressos bidimensionais
(jornais, revistas, informativos, anudrios, catalogos, folhetos, livretos,
cartazes, mala diretas, folders, encartes, etc). JA a midia digital
compreende os veiculos e suportes de comunicacdo baseados em
tecnologia digital, que permite a distribui¢do da informagdo de forma
digital e que normalmente utiliza como meio um computador ou
equipamento digital para criar um projeto que tem como suporte a rede,
a internet.

Para Charaudeau (2007), a importancia dos veiculos e das
midias de comunica¢do estd no papel social que estes suportes
tecnologicos t€m de difundir e divulgar as informagdes relativas aos
acontecimentos do espaco publico. Com relagdo ao Festival, as midias e
seus veiculos sdo utilizados como fonte de promo¢do mas também de
informacao, a todos os efetivamente interessados e aqueles que poderdo
vir a se interessar pelo evento.

Perassi ¢ Meneghel (2010) comentam que as midias podem ser
categorizadas como passivas, ao servirem de suportes e canais de
informacao e comunicagdo em decorréncia da atuacdo direta dos agentes
humanos (as midias tradicionais, que precisam da intervengdo humana),
e como ativas, na medida em que desempenham fungdes de suporte,
armazenamento e distribuicdo ou comunicacdo de informagdes, com
parcial ou integral autonomia, de algum modo independente da acdo
direta dos agentes humanos (as novas midias, como a midia-eletronica
digital).
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Anteriormente, predominava o uso de midia
passiva como suportes de registro e canais de
transmissdo do conhecimento. Os registros e a
comunicagdo eram suportados por livros, notas,
memorandos escritos e outros registros ou
mensagens sobre papel que, ainda hoje, circulam
nas organizagdes. Porém, o advento e o
desenvolvimento da midia ativa eletronico-digital,
multimidia, hipertextual, interligada em rede e
interativa, ativou e dinamizou a captura, o
armazenamento, a interatividade, o agrupamento,
o resgate, a distribuicdio e a produgdo de
informagodes (PERASST; MENEGHEL 2010, p.08)

Royo (2006) diz que o design sempre esteve ligado a tecnologia
do seu tempo, dependendo dela para desenvolver sua linguagem e, dessa
forma, ter espagos de comunicagdo para atuar. Cada novo meio que
surge ¢ “filho” de uma determinada tecnologia, que aparece em
determinado espago de agdo, e o design adapta suas ferramentas fisicas e
conceituais a ela. Neste sentido, com o desenvolvimento tecnoldgico do
século XX, surgimento dos computadores e da realidade virtual, tem-se
o advento da midia digital, num espago hoje amplamente utilizado pelas
organizacdes publicas e privadas para comunicagdo e transmissdo de
informagdes para 