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RESUMO

Malysz, Simone Cristina. Sistemas de identidade visual como recurso para
valorizacao de produtos artesanais do Brique da Redencao, 2013. Dissertacao de
mestrado - PGDESIGN - UFRGS - Porto Alegre.

Tendo como campo de estudo o Brique da Redencdao, um dos mais importantes
pontos de comercializacao de artesanato em Porto Alegre-RS, esta pesquisa teve
como objetivo geral mapear o contexto atual da utilizacao de identidades visuais
por artesaos que ali expdem seus produtos e a possibilidade de insercao do design
grafico junto ao artesanato em a¢des de comunicacao visual. A base tedrica aborda
o design gréfico vernacular e o institucionalizado, o artesanato, a identidade visual e
sua importancia para a atividade artesanal. Junto aos artesaos, foram coletados
materiais graficos, nos quais se realizou uma andlise dos elementos visuais que
representam o nome comercial de seus produtos. Com o intuito de compreender
melhor estas identidades visuais, efetuou-se uma analise comparativa com os
principios e normas de composicao visual estabelecidas pelo design gréfico
institucionalizado. No artesanato, percebeu-se a predominancia de linguagem visual
vernacular que, para o design gréfico institucionalizado, ndo é satisfatéria de acordo
com os padroes tidos como de qualidade. Por meio de entrevistas, buscou-se
diagnosticar a percepcao que os artesaos tém sobre a comunicacao visual de marca,
a sua satisfacdo em relacao aquelas que utilizam, bem como investigar se ocorre ou
nao a participacao de profissionais de design grafico na promocao do artesanato
comercializado no Brique da Redencdo. Para transcricao, codificacdo e analise
destes dados, os mesmos foram agrupados por temas correspondentes,
identificando enunciados em comum e codificando-os. Os resultados apontam uma
caréncia de projetos consistentes de identidades visuais para os artesaos, indicando
um rico campo de atuacgao para o design junto ao artesanato em a¢des que visem a
melhoria da comunicacao visual deste segmento.

Palavras-chave: design grafico vernacular, design grafico institucionalizado,
identidade visual, artesanato.



ABSTRACT

Malysz, Simone Cristina. Systems of visual identity as a resource for the
handicraft products appraisal of Brique da Redencao, 2013. Dissertation -
PGDESIGN - UFRGS - Porto Alegre.

Having Brique da Redencao as the field of study, which is one of the most important
points of handicraft commercialization in Porto Alegre - RS, this study aimed to
mapping the current context of the use of visual identities by artisans who exhibit
their products there and the possibility of insertion of graphic design along with
handicraft in actions of visual communication. The theoretical basis approaches the
vernacular and the institutionalized graphic design, the handicrafts, the visual
identity and its importance to the handicraft activity. Along with the artisans,
graphic materials were collected, in which an analysis of visual elements that
represent the commercial name of their products was made. In order to understand
better these visual identities, a comparative analysis was done with the principles
and rules of visual composition established by the institutionalized graphic design.
In the handicraft activity, a dominance of vernacular visual language was perceived,
which, for the institutionalized graphic design, it is not satisfactory according to the
standards taken as quality. Through interviews, the perception that the artisans have
regarding the visual communication of their brand was sought as well as their
satisfaction with regard to the ones who use them and investigate if the
participation of graphic design professionals occur to promote the crafts
commercialized at Brique da Redencao. For transcription, coding and analysis of
these data, they were gathered by their correspondent themes, identifying
statements in common and coding them. The results point a lack of consistent
projects of visual identities for the artisans, indicating a rich field of work for design
along with the handicraft in actions which aim the improvement of the visual
communication of this segment.

Keywords: vernacular graphic design, institutionalized graphic design, visual
identity, handicrafts.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao
De origem rudimentar, produtividade de baixa escala e caracteristicas

marcadas pela informalidade, o artesanato vem se sujeitando as regras
mercadoldgicas de oferta e procura e conquistando importante representatividade
em todo territério nacional e no exterior. Além disso, vem contando cada vez mais
com o apoio do design, acrescentando mais um campo de acao as atividades dos
designers. No Brasil, a aproximacao de designers e artesaos, sequndo Adélia Borges
(2011, p.45), “comecou em meados da década de 1980 como um processo
revitalizador por meio da incorporacao de novos elementos, formais e/ou técnicos
aos objetos”.

A Agéncia Sebrae (Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) de
Noticias (2011) divulgou um recente estudo realizado pela Fundacao Getulio Vargas
(FGV), que identificou quatro setores da economia que oferecem 448 oportunidades
de negodcios para pequenas empresas nas 12 capitais que serao sedes dos jogos da
Copa do Mundo de 2014. Dentre elas, destacam-se o turismo e a producao
associada a ele, que inclui o artesanato. Diante disso, identifica-se uma grande
oportunidade de negdcio para o setor, seja em ano de copa do mundo ou em um
futuro proximo, sendo importante destacar a preocupacao da UNESCO quanto a

sobrevivéncia da economia artesanal:

Os produtos industriais, que eram ocidentais na sua origem, inundam
atualmente os mercados, causando um grave impacto sobre as economias
artesanais. Garantir um preco equitativo aos produtos artesanais é talvez tdo
importante quanto preservar os conhecimentos tradicionais (UNESCO, 2009,
p. 21).

Mesmo com o constante e crescente lancamento de produtos
industrializados no mercado, os artigos artesanais ainda tém seu espaco garantido.
Devido a sua exclusividade, sdo mais valorizados, conforme defende Oliveira (2009,
p.96): “Houve o retorno da valorizacdo dos produtos rugosos, fruto da acao da mao
do homem sobre eles. Hoje ha uma tendéncia, em alguns setores, de considerar

tudo o que é hand made é superior”.
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No entanto, esta crescente valorizacao e busca por produtos artesanais
trazem um mercado consumidor mais exigente pela qualidade. Como
consequéncia, o setor artesanal vem assumindo algumas caracteristicas da
producao industrial como, por exemplo, a padronizacao dos produtos e a producao
em série, o que se conhece como industrianato’ e que deturpa os conceitos
tradicionais de artesanato. Além disso, muitos artesaos vém ao longo do tempo
equiparando suas atividades as de uma micro empresa e nota-se também a busca
por parte destes profissionais de um simbolo grafico que represente seu nome ou o
nome comercial de sua atividade artesanal.

O uso de simbolos - conhecidos popularmente como logomarca - é usual
em praticamente todos os segmentos produtivos. No ambito do design grafico,
aplica-se o termo logotipo ou identidade visual que, segundo Péon (2003), sao os
elementos visuais capazes de singularizar uma empresa de maneira ordenada,
uniforme e forte no mercado. Tém como elementos principais, o simbolo e/ou letras
que o acompanham e os secundarios, cor(es) e alfabeto padrdao (usado para
aplicacdo de textos institucionais). Profissionalmente, esses elementos de
comunicacao visual sdo concebidos por pessoas com formacao especializada -
designers, comunicadores, profissionais de marketing, artistas graficos, sendo o
design grafico o profissional que agrega maior conhecimento especifico para
criacao, desenvolvimento e aplicacao de um sistema consistente de identidade
visual.

Tendo como campo de estudo o Brique da Redencao, um dos mais
importantes pontos de comercializacao de artesanato em Porto Alegre-RS, esta
pesquisa aborda representacdes graficas visuais utilizadas por artesaos que ali
expoe o resultado de sua producao, bem como a percepc¢ao destes sobre o assunto.

Com o intuito de compreender melhor estas expressdes visuais, efetuou-se
uma coleta de materiais junto aos artesdaos e diante desta amostra, fez-se uma
analise especialmente sobre os elementos que, hipoteticamente, representam a

marca grafica de seus produtos. Tal analise foi baseada em critérios de composicao

1 . . ~ . .
Industrianato: Conhecido como a producao de pecas artesanais que incorporam elementos e processos
de producao caracteristicamente industriais, o que desvirtua as caracteristicas originais do artesanato.
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visual estabelecidos pelo design gréfico institucionalizado, percebendo-se na
amostra uma predominante linguagem visual vernacular, temas que serao
explicitados na fundamentacao teodrica e resultados deste trabalho.

No prosseguimento deste estudo buscou-se diagnosticar a percepgao que
tém os artesaos sobre comunicac¢édo visual de marca, bem como sua satisfacdo em
relacdo aquela que utilizam. Em uma coleta de dados por meio de entrevistas, foram
observados fatores limitadores na busca, planejamento e implantacdo de sistemas
de identidade visual pelos artesées. Acredita-se que acdes de design lhes
possibilitariam apoio e suporte na busca e na implantacao de um programa efetivo
de identidade visual, o qual constitui a base para as demais acées de comunicacao
visual. Com o desenvolvimento desta pesquisa se espera poder contribuir para
detectar possibilidades de atuacdao do designer, especialmente o grafico,

junto aos artesaos e contribuir para ampliar os referenciais desta relacao.

1.2 Delimitacao
A pesquisa investiga as solucgdes visuais utilizadas por artesaos na busca da

valorizacdo, da promocdao e/ou da identificacdo de seus artefatos, estratégias,
improvisos, técnicas e maneiras comuns ou inusitadas de expressar visualmente
suas marcas. Com o propdsito de responder a estas e outras questoes, o campo de
observacao escolhido para esta pesquisa foi o universo dos artesdos do Brique da
Redencao, localizado em Porto-Alegre — RS, que conta com 180 artesaos expositores
que ali expde e comercializam sua producao.

Neste local, uma amostra constituida por 100 materiais graficos foi
coletada, em sua maioria, cartdées de visita distribuidos pelos artesaos no Brique da
Redencdo. Nestes materiais, notaram-se diferentes maneiras pelas quais os artesaos
comunicam visualmente seu nome ou de sua atividade comercial, mostrando certas
peculiaridades. Associado a esta analise grafica visual, um estudo de campo foi
realizado, no qual foram coletadas opinides de artesaos expositores, sobre suas
maneiras de comunicar visualmente, suas opinides, expectativas e propdsitos
quanto ao uso da marca gréfica, dentre outras informacdes que enriqueceram esta

pesquisa.
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1.3 Problemas e hipoteses
Mesmo com o crescimento da atividade de design grafico, é notavel que

muitos e variados segmentos comerciais ainda nao usufruem de uma boa
comunicacao visual de sua marca, dentre eles o artesanato. Esta premissa motivou o
problema fundamental desta pesquisa, que aborda a seguinte questao: Como os
artesaos vém solucionando problemas de comunicagao visual para sua atividade
artesanal, que percepcao tem sobre comunicacao visual de marca, bem como sua
importancia para a divulgacao de seus produtos?

Por meio de observacao nao participante, realizou-se em 2012 um estudo
preliminar no Brique da Redencdo, onde foram coletados alguns materiais de
divulgacao utilizados por 4% dos artesaos expositores, com o objetivo de identificar
as maneiras por eles usadas para representar graficamente a marca de sua atividade
artesanal. A maioria destes materiais incluia cartées de visita que, além de outras
informacgoes, continham uma representacao grafica composta pelo nome do artesao
e/ou de sua atividade artesanal e por um desenho supostamente gerado como
simbolo da marca. Essas supostas identidades visuais foram aleatoriamente
selecionadas para uma pequena amostra de estudo preliminar, no qual Malysz e
Cattani (2012) realizaram um comparativo com principios de composicao visual
apresentados pela literatura especializada. Os pesquisadores constataram
recorrentes equivocos de composicao visual que comprometem a compreensao de
textos e imagens integrantes dessas marcas graficas, comprometendo assim seu
uso, pregnancia? e reproducao em diferentes tamanhos e suportes.

Malysz e Cattani (2012) levantaram a hipétese de que possivelmente foram
feitas por profissionais amadores, leigos em comunicacao visual ou até mesmo pelos
proprios artesaos na tentativa improvisada de promover e identificar suas
atividades. Esses improvisos aparentam conter caracteristicas préprias do design
vernacular, “solucdes grdficas ligadas aos costumes locais produzidos fora do
discurso oficial, geralmente produzidos a margem deste” (FINIZOLA, 2009, p. 120).
Em alguns casos, os elementos e composicao formal adotados pela comunicacao

visual popular podem nao corresponder adequadamente ao que se deseja

? Entende-se pela qualidade que determina a facilidade com que percebemos Figuras. Percebemos mais
facilmente as boas formas, ou seja, as simples, regulares, simétricas e equilibradas.
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comunicar. Tal concepcao aponta uma caréncia de projetos consistentes de
sistemas de identidade visual para esses artesaos, demandando assim uma pesquisa
mais abrangente a respeito da comunicacdo visual das marcas graficas utilizadas
pelos artesaos do Brique, bem como a percepcao destes sobre o assunto.

A partir desses primeiros levantamentos empiricos de dados, a hipotese
norteadora desta pesquisa é de que a representacao visual da marca utilizada pelos
artesaos pode obter contribuicbes do design, interessa entao investigar como
ocorre e quais as possibilidades de atuacao do design grafico junto ao artesanato e
que importancia a comunicac¢ao visual da marca pode trazer para a atividade

artesanal.

1.4 Objetivos da Pesquisa

1.4.1 Objetivo Geral

Mapear o contexto atual da utilizacao de identidades visuais por artesaos
do Brique da Redencao para avaliar a possibilidade de insercao do design grafico

junto ao artesanato em ag¢des de comunicagao visual.

1.4.2 Objetivos Especificos
a) ldentificar se existe e quais sao as caracteristicas de composicao formal

nas representacdes visuais das marcas adotadas por artesaos do Brique da
Redencao;

b) Identificar aproximacdes da linguagem visual usada pelos artesaos com o
design vernacular, bem como com o design institucionalizado;

¢) Diagnosticar a percepcao que artesaos tém sobre comunicacgao visual de
marca, bem como sua satisfacdo em relacao aquela que utilizam;

d) Investigar se ocorre e como ocorre a participacdo do design grafico na

promocao do artesanato produzido por estes artesaos.

1.5 Justificativa
Os produtos artesanais concorrem comercialmente com os industrializados,

tendo estes ultimos, em sua maioria, alcancado um alto grau de padronizacao
industrial e estético. J4 a atividade artesanal, sendo informal, ndao conta com o

avanco tecnoldgico usufruido pela atividade fabril, até porque descaracterizaria seu
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modo de producao em sua esséncia manual e cultural. No entanto, o artesao precisa
sujeitar-se as regras mercadoldgicas de oferta e procura para garantir sua
sobrevivéncia profissional. Diante disso, algumas aproxima¢des com o modo de
producado industrial vém ao longo do tempo se manifestando no artesanato, onde o
design pode exercer um importante papel facilitador para a melhoria da qualidade
dos produtos e de sua comercializagao.

A aproximacao entre designers e artesaos no Brasil, segundo Borges (2011),
iniciou na década de 1980, revitalizando e incorporando novos elementos formais
e/ou técnicos aos objetos. Estudos realizados por Eduardo Barroso Neto (2001),
Marco Aurélio de Oliveira Abbonizio (2009), Adélia Borges (2011), Diane Johann
(2010), dentre outros mostram a relevancia do trabalho do designer junto ao
artesanato por meio de intervencdes realizadas no modo de producao artesanal e
manifestadas em melhorias no produto, em seu aspecto conceitual, fisico e
funcional. Porém, observa-se que contribuicdes quanto a comunicacao visual ainda
sao timidas, e é notavel também que muitos produtos ainda sejam comercializados
desprovidos de identificacdo, ndao levando consigo elementos graficos que
indiguem sua origem e seus valores, tornando-se entdao “6rfaos” em um mundo
globalizado.

Considerando que a formulacdo de uma identidade visual de marca é o
ponto de partida para as demais acdes que venham a promover e comunicar a
autenticidade dos produtos artesanais, seu beneficio pode ir além de apresenta-los
comercialmente nos pontos de venda, mas também retratar sua identidade cultural,

como assegura Eduardo Barroso Neto (2001):

Quem compra artesanato estda comprando também um pouco de historia.
Nem que seja sua propria histéria de viagens e de descobertas. Um produto,
por melhor que seja, deve vir acompanhado de algo que o contextualize, que
o localize no tempo e no espaco. A informacédo sobre a pessoa que fez uma
determinada peca, a quantidade de horas ou de dias que levou para executar
esta tarefa pode ter um valor insuspeito para quem a adquire (BARROSO
NETO, 2001, p.10).

Em entrevista a Paulo Keller (2010), Ricardo Lima Gomes defende que o
artesdo nao tem preocupacao com uma etiqueta que informe o que é aquele

produto, sua procedéncia, quem o fez ou como foi feito. Enfatiza ainda que mesmo
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nao tendo estes cuidados, para o artesao, isso é importante e esse é um dos campos
em que o designer podia somar-se ao artesao tradicional, desenvolvendo
embalagens e material de informacdo sobre o objeto. Neste sentido, Barroso (2001)
reforca que uma correta estratégia de marketing com um eficiente e direcionado
planejamento promocional, com design das embalagens, dos displays, dos pontos
de venda e dos materiais de apoio sao maneiras de agregar valor ao produto
artesanal. Para Borges (2011), essas estratégias sao importantes para comunicar os
valores intangiveis desses objetos.

Design e artesanato vém cada vez mais intensificando seus lacos por meio
de integracao entre profissionais destes campos, e nesse contexto as intervencoes
realizadas contribuem para melhoria nos processos de producao e readequacao dos
artefatos artesanais de modo a melhor apresenta-los comercialmente, explorar a
cultura local de onde sao originados e torna-los mais competitivos.

Diante do crescimento deste setor no cendrio econOmico brasileiro,
percebe-se uma lacuna em sua aproximagao com o design grafico, area que pode
ter um importante papel para garantir o espaco do artesanato na concorréncia junto
aos produtos industrializados. O estudo justifica-se pela sua relevancia social e
académica na ampliacdo dos referenciais sobre a relacao social e profissional entre
designers e artesaos. Espera-se também que impulsione novas pesquisas, projetos e

discussoes sobre o assunto.

1.6 Estrutura do trabalho
O capitulo 1 agrupa contextualizacdo e delimitacio do problema,

hipéteses, objetivos de pesquisa e justificativa. O capitulo 2 concentra a
fundamentacao tedrica que aborda o design grafico vernacular e o
institucionalizado, o artesanato, a identidade visual e sua importancia para a
atividade artesanal. O capitulo 3 traz a abordagem metodol6gica com uma revisao
de literatura e delineamento da metodologia que orientou a coleta e analise dos
dados. O capitulo 4 traz detalhamentos sobre o Brique da Redencao, local onde foi
realizada a coleta de dados e etapas de aplicacao da pesquisa. O capitulo 5 expde os
resultados e discussao diante dos dados coletados e o capitulo 6, finaliza com as

consideracgodes finais bem como proposicoes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Design grafico
Segundo Rafael Cardoso (2008, p.20), a origem do termo design tem origem

na lingua inglesa e se “refere tanto a ideia de plano, designio, intencdo, quanto 3,
arranjo, estrutura”, porém a “origem mais remota da palavra esta no latim designare,
verbo que abrange ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar”.

Bernd Lobach (2001) argumenta que o conceito de design muitas vezes
causa confusao porque nem sempre fica claro o que se quer dizer com este termo.
Visto que nos dicionarios ha diversas opcdes para o termo design (projeto, plano,
esboco, desenho, croqui, construcdo, configuracao, modelo), o autor conclui que o
design é um plano para a solucdo de um problema. O design gréfico, sequndo
André Villas-Boas (2003), trata da organizacao formal de elementos visuais (tanto
textuais quanto nao-textuais) que compdem pecas graficas para reproducao com
um objetivo expressamente comunicacional.

Rodolfo Fuentes (2009) pondera que ndo se deve confundir design gréfico
com arte, pois sao atividades absolutamente distintas que se vinculam. Ana Claudia
Gruszynski (2000, p. 8) relata que “tradicionalmente, a atividade do design tem sido
vista pela sociedade como um servico “artistico” prestado a clientes de diferentes
areas — comércio, industria, editoras, instituicdes culturais, etc. - e, portanto nao
pode ser uma pratica desvinculada de outros interesses”. A mesma autora aborda o
design grafico como uma praxis que visa ao desenvolvimento de projetos com fins
comunicacionais e que se utiliza da impressao como processo reprodutivo. No
entanto, a midia impressa nao é o unico recurso para reproducao e divulgacao de
mensagens visuais, frutos do design grafico, mas inclui outras possibilidades como,
por exemplo, a midia digital.

A comunicacgao visual segundo Bruno Munari (1997) pode ser casual ou
intencional. E exemplifica que a casual é a nuvem que passa no céu, ndao com o
propodsito de nos advertir que esta para chegar um temporal, e intencional seria uma
série de nuvenzinhas de fumaca que os indios faziam para comunicar por meio de

|ll

um codigo preciso. O autor ainda explica que a comunicacao casual “pode ser

livremente interpretada por quem a recebe”, ja a intencional “deveria ser recebida
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na totalidade do significado pretendido pela intencdao do emissor” (MUNARI, 1997,
p. 67).

Os fins comunicacionais, obviamente intencionais, principal objeto do
design grafico concentram-se em trabalhar a mensagem visual de maneira
direcionada tornando-a compreensivel dentro do contexto no qual é inserida. Para
tanto depende de inumeros fatores, dentre eles, caracteristicas do publico alvo para
a qual é dirigida, suporte no qual sera aplicada, tipo de midia, tempo de visualizacao,
condi¢cdes ambientais que interferirdo na leitura, recursos econémicos e
tecnoldégicos, aspectos sociais, culturais, ergonémicos e estéticos, que devem ser
considerados logo no inicio do projeto.

Os projetos de design elaborados no ambito profissional sao, ou deveriam
ser, provenientes do design grafico institucionalizado. J& aqueles executados por
pessoas leigas, que ndo tiveram uma formacdo profissional, mas desenvolvem
materiais graficos com o propésito de resolver algum problema de comunicacao

visual, pertencem ao campo do design grafico vernacular.

2.2 Design grafico institucionalizado
Visto que arte e design sao atividades que se articulam entre si, cada uma

delas tem seu estudo formal instituido. Os aspectos formais, conceituais, funcionais,
metodoldgicos e estéticos, as regras, definicdes, os conceitos, as aplicacdes dentre
outros ensinamentos aprendidos nos cursos de graduacao em design voltados para
a comunicacdo visual sdo integrantes do “design gréfico institucionalizado” ou
“oficial”. Termos definidos por Fernanda Cardoso (2010, p. 12) como “um campo de
producdo estruturado, onde se produz o design ‘oficial’ reproduzido nos meios
universitarios e nos escritérios de design, relacionado a producao da cultura
hegemonica e as camadas de maior poder econémico”.

Para a autora, a atividade é caracterizada como intelectual, considerando
que uma das condicbes de ingresso na atividade formalizada é possuir o
treinamento conferido pelo curso universitario. “O sistema educacional ajuda a
enfatizar a divisao entre trabalho intelectual e trabalho pratico ou manual, entre
concepgao e execucao, reforcando, assim, o julgamento e a atribuicao de valores

provenientes desta divisao” (CARDOSO, F. 2010, p. 44). No entanto, muitos
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profissionais ingressam no mercado de trabalho sem formacao técnica ou
universitaria e, em muitos casos, representam uma concorréncia considerada desleal
com aqueles que adquiriram formalmente o conhecimento para o exercicio da
profissao.

Acerca da concepcao de identidades visuais, € comum ouvir de muitos
designers duras criticas a projetos considerados mal elaborados, denominando-os
de trabalho de “micreiro” ou dos “sobrinhos”, em uma alusao a profissionais que
apenas dominam as ferramentas informatizadas, sem conhecimentos teéricos e
conceituais que embasem seu trabalho. A atividade de design, principalmente o
grafico, sofre uma notdvel banalizacdo. André Villas-Boas (2009) relaciona isso ao

avanco da informatica, que para ele, trouxe os conhecidos sobrinhos:

Sao aqueles profissionais ou aspirantes a tal, que, com pouca ou nenhuma
formacdo na drea do design e tendo como principais instrumentos a
exploracao dos recursos da informatica e a repeticdo mimética de solucbes a
partir do empirismo e de um autodidatismo assistematico (e eminentemente
voltado para o uso da tecnologia), vém exercendo a profissdo a margem do
que mais caracteriza o design: a atividade projetual (VILLAS-BOAS, 2009, p.
57-58).

O autor considera a atividade projetual como a maior fraqueza dos
sobrinhos e alega que eles “produzem uma profusao de logotipos, marcas e layouts
editoriais calcados em templates e clip-arts ou copiados de trabalhos originalmente
executados segundo a metodologia projetual, entregues ao cliente por precos
baixos, com extrema rapidez [...]” (VILLAS-BOAS, 2009, p. 58). Essas consideracdes
apontam desvantagens para as empresas e profissionais autbnomos que contratam
designers “amadores”, aqueles que, sem conhecimento especializado, dedicam-se a
atividade por vontade ou curiosidade, buscando lucratividade. Essas ameacas e
desvantagens sao de dupla ordem: por um lado, da concorréncia desleal de
profissionais nao habilitados; por outro, da ma qualidade, via de regra, dos produtos
e solucdes propostas por esses profissionais.

No entanto, se, de um lado, temos os ditos “sobrinhos”, do outro, temos o
design grafico “popular” ou “vernacular”, que nao representa necessariamente a dita
ameaca, mas um outro campo, que embora pareca oposto, é produzido a margem
do campo institucionalizado. Os tépicos seguintes abordam melhor o tema e

apresentam algumas das caracteristicas mais marcantes desta producao popular.
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2.3 Design grafico vernacular
Rafael Cardoso (2008, p. 226) explica que “vernaculo” é a “lingua prépria de

um pais ou regiao, especialmente no sentido de estabelecer uma oposicao entre a
fala comum das pessoas e uma linguagem erudita ou literdria” e que na arquitetura
o termo foi usado para distinguir e valorizar estilos de construcao locais e
tradicionais contrapondo os padrdes internacionais. O autor destaca a embalagem

de biscoitos Globo (Figura 1) como um dos exemplos classicos do design vernacular.

Figura 1 - Embalagem de biscoitos Globo.
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Fonte: http://bardobulga.blogspot.com.br
Acesso em: 25//05//2013

Comunicar-se visualmente nao é privilégio apenas de profissionais com
formacao especializada para isso. A sociedade em geral procura resolver os mais
diversos problemas de comunicacao por meio de imagens e palavras escritas, a
expressao visual é uma atividade realizada por pessoas com diferentes graus de
habilidade para isso, sejam profissionais ou nao. Nesse contexto, podemos transpor

a teoria dos designers Tibor Kalman e J. Abbott Miller:

O design gréafico ndo é tao rarefeito nem tdo especial. Ndo é uma
profissao, é um meio. E um modo de tratamento, um meio de
comunicacdo. E usado através da cultura em vérios niveis de
complexidade e com vérios graus de sucesso. E isso o que é
importante sobre o design grafico. E isso que o torna interessante. E
ele estd em atividade em todo lugar onde ha palavras e imagens
(KALMAN, MILLER & JACOBS, 1994 apud Gruszynski, 2000, p. 20).
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Junto ao design grafico institucionalizado, coexiste uma linguagem visual
vernacular. No livro Anatomia do Design (2009), organizado por Cecilia Consolo,
Fatima Finizola (2009, p. 120) explica que o termo vernacular “sugere a existéncia de
linguagens visuais e idiomas locais, que remetem a diferentes culturas” e que na
comunicacao grafica, esse termo corresponde as solucdes graficas ligadas aos
costumes locais produzidos fora do discurso oficial, geralmente produzidos a
margem deste. Para Motta & Pereira (2006), questionamentos sobre o valor e a
qualidade do design popular sao discutidas e em geral desvalorizadas no meio
académico, que identifica uma série de problemas em relacdo ao conjunto de regras
basicas do design grafico.

Fernanda Cardoso (2010) considera este tipo de design bastante
heterogéneo e identifica algumas das caracteristicas de seus produtores: nao
possuem formacao académica universitaria ou treinamento formal na area; podem
ser autodidatas; aprendem com outros profissionais ou fazem cursos técnicos livres;
sua producao apresenta uma linguagem visual caracteristica e a forma de producao
de suas pecas pode ser artesanal ou com recursos reduzidos.

Cardoso, F., (2010) identifica como “designers populares” os agentes de
producdo legitimados pelo publico consumidor desse campo e exemplifica que
podem ser desde letristas até profissionais que dominam softwares graficos,
trabalhadores auténomos ou funciondarios de graficas, remetendo aqueles que nao
tem formacao especifica em design grafico.

Sobre o termo “vernacular”, a autora verifica que nao podemos afirmar que
os designers populares se reconhecem por essa denominacao e que talvez para eles
sua atividade seja apenas a de criacdo de pecas graficas, ndo havendo a necessidade
de garantir o status de sua profissdo. J&4 sobre a denominacao “popular”, a autora
alerta que pode trazer uma caracteristica de desvalorizacdo, neste caso, por fugir da
norma e ser associada a uma producao grafica tipica das camadas sociais inferiores.

Tworkowski (2010) analisa alguns dos trabalhos de pintores-letristas de
Porto Alegre-RS, e classifica esta producao como nao-institucionalizada e que fica a
margem da producdo das agéncias graficas. A autora ainda observa que “antes da
institucionalizacao do design grafico enquanto atividade, os profissionais marginais
de hoje eram os verdadeiros conhecedores do desenho de letras e responsaveis pela
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composicao de letreiros, placas e cartazes publicitarios” (TWORKOWSKI, 2010, p. 26).
Na Figura 2, alguns exemplos desta producao, identificada pela autora como

tipografia popular ou vernacular.

Figura 2 - Montagem com exemplos da tipografia popular
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Cabe questionar se poderiamos considerar esta expressao visual vernacular
como design, visto que é destituida da metodologia projetual prépria do design
grafico, que norteia as acdes e decisdes sobre a representacao visual mais adequada
de acordo com o problema de comunicacao a ser resolvido. Ou seria entao uma
visao vernacular daquilo que representa a cultura local ou uma outro maneira de
fazer design, desvinculado das normas académicas, mas que segue outros preceitos,
com o compromisso implicito de expressar um modo de vida?

Motta & Pereira (2006, p.1) comentam que a producao grafica vernacular
“ndo se legitima como sendo produto de design gréfico, justamente por seu aspecto
espontaneo e a auséncia de uma metodologia projetual que necessita para que o
objeto seja um produto de design”. Neste contexto, Villas-Boas (2009, p. 91)
argumenta que “a cultura projetual é uma das maiores caracteristicas que distingue
o profissional de design tanto dos amadores como de outros profissionais
assemelhados”, dentre eles, “os publicitarios, os artistas plasticos, os arte finalistas,
os técnicos da computacdo grafica”, com os quais o designer mantém uma relacao
de interdependéncia na consecugao de projetos.

Por outro lado, Valesse (2007) defende que o termo design nao se aplica
somente a projetos desenvolvidos por meio do conhecimento erudito, mas as
solucdes que venham a atender as necessidades especificas de um individuo, grupo

ou comunidade.
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Cardoso, F., (2010) aponta que as atividades do design grafico
institucionalizado e do vernacular em si se assemelham, pois ambas resultam na
criacdo de pecas graficas com a finalidade de comunicar e sao classificadas como
“design”, mas configuram campos distintos com processos, agentes, linguagens
visuais e instancias de legitimagdes diferentes. Esses campos “podem coexistir
simultaneamente em uma mesma sociedade, no entanto, formam-se e mantém-se
para atender as necessidades de grupos sociais distintos” (CARDOSO, F., 2010, p. 14).
No entanto, a autora conclui que a producao vernacular nao se restringe a um
publico consumidor popular e “tampouco a circulagao e o consumo da producao do
design gréfico institucionalizado estdo restritos unicamente a um publico elitizado”
(CARDOSO, F., 2010, p. 115).

A linguagem visual do design grafico vernacular, sequndo Cardoso, F.,
(2010) é resultado do contexto social de sua producao e de seu consumo, com
caracteristicas visuais dotadas de simbolismos especificos que expressam um modo
de vida.

Valese (2007) entende que estas linguagens, mesmo despidas do
conhecimento formal que cerca o design erudito, tém uma intencao, um propésito,
um problema a ser resolvido. Baseado nas consideracbes de Fernanda Cardoso

(2010), o topico seguinte apresenta caracteristicas dessa linguagem.

2.3.1 Caracteristicas da linguagem visual vernacular
O objeto de estudo de Fernanda Cardoso engloba embalagens de diversos

tipos de produtos tais como filipetas, letreiros pintados e cartdes de visita de
pequenos negdcios e servicos distribuidos nas ruas. Na analise desses materiais, a
autora apresenta caracteristicas tipicas da linguagem vernacular, dentre elas,
destacaram-se as seguintes:

a) Imagem como informacao direta e objetiva: esta maneira de usar imagens “é
sempre marcada pelo que os pertencentes a cultura abastada chamam de
obviedade ou ingenuidade. Essa relativa simplicidade nessa associacao representa
uma forma de representacao tipica desse campo de producao” (CARDOSO, F., 2010,
p.58).
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b) Uso de ilustracoes que remete de forma explicita ao significado do texto:
Cardoso, F. (2010) descreve que essas referéncias diretas se apresentam de diversas
maneiras: a) podem ser a prépria imagem do produto anunciado ou do servico
oferecido que acompanha o texto ou uma ilustracdo que descreve um beneficio do
produto; b) uma imagem que substitui uma das letras do texto ou ¢) a imagem de
um personagem ou de uma figura humanizada que faz referéncia ao préprio
produto ou ao seu nome.

Sobre as representacdes graficas diretas, a autora alerta que seria o reflexo
da simplicidade da estrutura do campo. Contudo, salienta que tal simplicidade “nao
deve ser confundida com auséncia de cultura, pois se trata de outra cultura, uma
cultura tao complexa e sofisticada como a erudita” (CARDOSO, F., 2010, p. 81).
c¢) Representacao de figuras humanas, personagens conhecidos ou nao, e
objetos ou animais com feicoes humanas: Cardoso, F. (2010) identifica que essas
imagens também seguem o padrdao “explicito” de representacdao. Podem fazer
referéncia ao tipo de produto oferecido ao seu publico consumidor ou ao nome do
produto ou negécio. Dentre os exemplos apresentados pela autora, a Figura 3

destaca alguns deles.

Figura 3 - Figuras humanas e personagens em embalagens e placas.
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Fonte: Cardoso, F. (2010).

Cardoso, F. (2010, p.80) destaca que estas referéncias diretas entre texto-
imagem “nao sao frequentes em pecas produzidas dentro da norma culta, talvez por
ser uma forma de construcao mais simples, nao condizente com as abstracdes e com
a estilizacao desse grupo”.

Nao significa, porém que representacao de figuras humanas, personagens
conhecidos ou ndo, e objetos ou animais com feicdes humanas sejam ilustracoes

excluidas no ambito do design grafico institucionalizado. Elas sdo abordadas em
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outro estilo formal e muitas vezes com requintados recursos de computacgao grafica,

como no exemplo apresentado na Figura 4.

Figura 4 - Feicao humana em imagem de gelatina
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d) Aplicacao de um naturalismo nas ilustracées: Cardoso, F. (2010, p.81) observa
que algumas imagens “nao seguem um estilo formal previamente definido, pois o
que importa é a compreensao do desenho, ndo sua forma grafica e tendem a um
naturalismo, no sentido de gerar reproducoes fiéis da natureza”. Ressalta que “nao
significa, porém, que consigam efetivamente realizar representacdes fiéis, mas ao
menos existe essa intencao”. A exemplo disso, na Figura 5 agrupa imagens de
letreiros pintadas em fachadas dos salées de beleza (Cabo Frio/RJ) e letreiros de

sinalizagao de sanitarios (Silva Jardim/RJ).

Fonte: Cardoso, F. (2010).

Para Cardoso (2010, p. 81), essas ilustracdes sao de fato realistas para o seu
publico e argumenta que “a percepcao do que é real esta relacionada ao grupo
cultural de seu espectador” e que, em outro contexto social, ilustracdes desse tipo

poderiam ser consideradas até mesmo prejudiciais a “imagem” do local.
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O termo “naturalismo” utilizado pela autora, parece associar-se ao estilo
presentes em um dos movimentos artisticos do século XIX também chamado de
naturalismo, no qual a proposta era representar fielmente a realidade, paisagem,
retratos e cenas do cotidiano por meio de imagens figurativas. Contudo ndo se
infere aqui que tal recurso nao seja adotado em pecas gréficas criadas dentro do
ambito profissional, porém com caracteristicas e abordagem diferentes. Como por
exemplo, o desenho da moga na classica caixinha de leite condensado Moca (Figura
6), nos realistas desenhos de frutas, legumes, dentre outros aplicados em
embalagens e em outros itens de comunicacao grafica com a finalidade de seduzir e

agucar a vontade do consumidor.

Figura 6 - Embalagem de leite condensado Moga.

e) Emprego frequente de clip-arts: “em filipetas e cartdes de visita, principalmente
nos produzidos em locais onde a criacao ja esta incluida no custo de impressao”
(CARDOSO, F., 2010, p.75).

f) Cores fortes, muito saturadas e combinacdoes com bastante contraste:
Cardoso, F. (2010, p.85) descreve que nos letreiros pintados, essa seria uma de suas
caracteristicas mais marcantes e levanta a hipotese de que esses recursos sao
adotados para permitir uma maior visibilidade. Detalha que, nesses letreiros, as
cores sao vivas e aplicadas em areas chapadas, nao sendo comum o uso de sombras
e degradés, exceto em ilustracdes “mais realistas”. Também associa a escolha por

cores fortes e saturadas a limitacao técnica, uma vez que é mais simples pintar cores
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chapadas do que degradés ou a uma preferéncia caracteristica das camadas
populares.

g) Substituicao de letras de uma palavra por simbolos: “Uma forma recorrente de
aplicacao do padrao explicito de associacao entre texto e imagem é a substituicao
de letras de uma palavra por simbolos que guardam relacdo com o significado da
mesma” (CARDOSO, F. 2010, p. 75) (ver Figuras 7a e 7b). Para a autora, isto
representa uma forma de simbolismo bastante caracteristica do design gréfico
vernacular e observa que, em alguns casos, a imagem nao substitui apenas uma

letra, mas sim uma palavra inteira (Figura 7¢).

Figura 7 - Substituicao de letras por simbolos em letreiros populares.
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Fonte: Cardoso, F. (2010).

Nos exemplos apresentados, tais intervencdes visuais, no design grafico
institucionalizado podem ser comparadas a um ruido visual primario e inadequado
a compreensao, conceito ou aplicacao do logotipo. No entanto, substituir letras de
uma palavra por simbolos é recurso também usado profissionalmente na criacao de
marcas graficas.

Gomes Filho (2000, p.102) atribui ao ruido visual, “interferéncias ou
distorcdes que perturbam a harmonia ou a ordem num objeto ou composicao,
geralmente de maneira parcial, seja em formas organicas ou inorganicas, bi ou
tridimensionais”. Para o autor, esta técnica pode ser usada de maneira criativa,
gerando centros de interesse numa determinada manifestagao visual por meio dos
mais diversos recursos: forma, cor, localizacdo, ambigiidade, redundancia, sutileza,
dentre outros. A Figura 8 traz alguns criativos exemplos desta técnica, definida

também como identificacdo nominal com acessério, segundo Cassisi (2011).
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Figura 8 - Ruido visual inserido em letras.
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h) processos de producao: Cardoso, F. (2010, p. 90) considera que “o modo de
producdo das pecas graficas e os recursos disponiveis para tal também geram
resultados visuais que ajudam a caracterizar uma peca de design grafico popular”.

A autora explica que, sendo as filipetas impressas de rapida circulagéo, a
alta qualidade de impressao nao é uma exigéncia ou uma necessidade e os papéis
usados geralmente sdo o sulfite ou o papel jornal, com baixa gramatura. Visto que a
impressao e/ou producao nao costuma ser de boa qualidade técnica, a autora
aponta alguns aspectos visuais decorrentes destes processos: podem ter areas
falhadas ou borradas, falta de registro entre as cores, evidéncia do reticulado nas
imagens (Figura 9), margens nao centralizadas e cortes tortos e tais falhas de

impressao também foram encontradas em embalagens.

Figura 9 - Detalhes de impressao
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Fonte: Cardoso, F. (2010).

Para Cardoso, F. (2010, p. 90), tais resultados indicam impressdes em

graficas mais econémicas, com maquindrio antigo ou em locais em que a qualidade
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da impressao nao é a prioridade, sendo assim caracteristica desses impressos.
Acrescenta também o xérox como recurso de reproducao das pecas.

Com base em andlises de uma diversificada producao integrante do design
popular (filipetas, letreiros pintados e cartdes de visita e embalagens), Cardoso
(2010) levanta conclusées sobre como identificar uma peca como pertencente a
este campo. Nota que, em alguns casos, a identificacdo pode ser imediata, “seja
pelos aspectos formais que citamos, pelo tipo de produto que oferece ou pela
qualidade da embalagem (tipo de impressao, qualidade do papel)” (CARDOSO, F.,
2010, p. 95). Em outros casos, assevera que considerar apenas a linguagem visual da
producdao popular nao é suficiente para caracteriza-la como popular e que para
estabelecer uma verdadeira distincao entre estes dois campos devemos nos basear
em critérios sociais € nao somente estéticos. Entende-se entao que é importante
voltar o olhar para o contexto de producao e consumo destas pecas, sobre quem o
faz, como o faz, com quais recursos e quais seus objetivos de comunicacao.

Cardoso, F. (2010, p.155) observa que “ao tomar o popular como
representacao de algo puro e auténtico tem-se, ingenuamente, a ideia de que seria
algo intocado, livre de influéncias exteriores”. Porém, ressalta que tal ideia é erronea,
pois nao podemos afirmar que este campo de producdo “seja livre de influéncias
externas, existe uma relacao de troca constante entre os campos, influéncias mutuas
entre grupos que convivem em um mesmo espaco social, impossibilitando a
existéncia de uma producao realmente pura”.

Do mesmo modo que na producao grafica vernacular existem apropriacoes
estéticas advindas do campo institucionalizado, este também pode se apropriar do
vernacular para construir uma nova retoérica, assunto que sera abordado no toépico

seguinte.

2.3.2 Integracao e apropria¢oes da linguagem visual vernacular
Finizola (2009) observa que as inter-relagdes entre a categoria popular,

vernacular e regional e o design formal, além de despertar os profissionais de design
para uma integracdo, proporciona uma constante troca de experiéncias e solugoes

projetuais entre outros povos e culturas.
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Cauduro (2008) relata que voltam a ser utilizados como estratégia retérica
as técnicas de impressao de baixas (ou ultrapassadas) tecnologias, elementos
graficos de arte popular, muitas vezes considerados por criticos de arte como
imagens de baixo valor estético, de mau gosto. Dentre estes elementos que
integram esta retdrica, Finizola (2009) cita as restricbes técnicas como o uso de
poucas cores ou de recursos de impressao de baixa tecnologia, como a serigrafia
presente nos lambe-lambes e selecao de suportes de impressao mais rusticos e
populares como o papel Kraft e similares.

Para Dones (2004), ao apropriar-se da estética vernacular, o designer gréfico
sinaliza uma mudanca de atitude que revela uma nova relacao com seu entorno:
buscam-se as particularidades de linguagens locais e regionais. “Alguns designers
buscam, com muita liberdade e sem preconceitos, o resgate de formas esquecidas e
marginalizadas que transmitem autenticidade” (DONES, 2004, p.10).

Cardoso, F. (2010) e Finizola (2009) destacam os principais elementos
caracteristicos da linguagem visual do design vernacular que sao aplicados ou
servem de referéncia para criagdes do campo oficial: letreiramentos populares
encontrados nos suburbios e periferias das cidades, nas ilustragdes, nas embalagens,
nas restricdes técnicas como o uso de poucas cores ou de recursos de impressao de
baixa tecnologia e eventuais irreqgularidades e “imperfeicdes” decorrentes desses
processos, suportes de impressao mais rusticos e populares como o papel Kraft e
similares. Finizola (2009) acrescenta ainda a estética das xilogravuras que estampam
as capas de folhetos da literatura de cordel, tdo populares na regidao nordeste do
pais.

Cardoso, F. (2010) considera a tipografia como uma das areas mais fortes
em termos de reinterpretacdo da linguagem gréfica popular e observa em diversos
projetos o uso de fontes digitais que foram criadas a partir de letras originalmente
encontradas em letreiros populares pintados a mao. Acerca disso, a autora traz os
seguintes exemplos: Fonte Brasilero (Figura 10) desenvolvida pelo designer Crystian
Cruz que se inspirou nas letras desenhadas a mao por letristas e utiliza diversos
elementos representativos desse tipo de escrita, como a mistura de caixas alta e

"n n uon

baixa e alguns erros comuns em letreiros, como as letras “n” e “s” invertidas.
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Figura 10 - Familia tipografica: Brasilero de Crystian Cruz.

BRAZILERO

ABCDEFGHITKLMN
OPQRSTUVWXYZ
ABCDEFFHIJKLMN
OPQRRTUVWXYZ
AEIAGG&$:1@
1234561890.

Fonte: Cardoso, F. (2010).

Finizola (2009) exemplifica o projeto do Carddpio do Café Casa Cor 2006
(Figura 11), e cita que este procurou trazer um pouco da espontaneidade da cultura
popular brasileira por meio de uma fonte inspirada nos letreiramentos populares
(desenvolvida especialmente para o cardapio) e o uso de materiais rusticos como

suporte e técnicas de impressao de baixa tecnologia.

Figura 11 - Cardapio do Café Casa Cor 2006
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Fonte: Finizola (2009).

Dentre os inumeros exemplos dessas apropriacoes, Cardoso, F. (2010)

destaca a marca do biscoito Globo e sua utilizacao por diversos designers (Figura 12).

Figura 12 - Bolsa e nécessaire (Joana Pegado); cangas vendidas
na praia de Ipanema; bermuda da Limits.

Fonte: Cardoso, F. (2010).

Neste processo de apropriacdao de elementos de outro grupo, Cardoso
(2010, p.117) lembra que “quem se apropria sempre imprime sua marca através de

um processo de interpretacdo seguindo os valores de seu grupo, transformando as
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referéncias de acordo com a sua linguagem”. Porém, destaca que a “facilidade de se
mesclar, se apropriar e transitar entre diversos grupos seria uma caracteristica do
campo culto” e que o popular ao usar-se de referéncias visuais da alta cultura “faz
com que os resultados, muitas vezes, possam parecer distantes de seus originais”.
Cardoso, F. (2010, p.102) esclarece que existe também o campo do “design
vernacular tradicional”, descrito como os “projetos para pecas de design gréfico, que
se ‘inspiram’ em elementos de épocas passadas com a intencao de provocar certa
nostalgia, sao muitas vezes vistos como sendo de inspiracao vernacular’. Cita
também as embalagens de produtos que mantiveram o mesmo layout por varias
décadas, como a do sabonete Alma de Flores, o frasco do desodorante Leite de

Rosas e do talco Granado.

2.4 Identidade Visual
Esta parte da base tedrica engloba definicbes e orientacdes para avaliacao e

criacdo de identidades visuais, principalmente no que diz respeito aos seus
elementos principais, sistemas, classificacbes e a importancia desta ferramenta de

comunicacao para a atividade artesanal.

2.4.1 Conceitualizacao
Identidade visual, Identidade corporativa ou Marca sao termos que muitas

vezes sao usados como sindnimos, porém apresentam conceitos distintos. Tém
como elementos principais, o simbolo e/ou letras que o acompanham e os
secunddrios, cor(es) e alfabeto padrao (usado para aplicacdo de textos
institucionais).

Diferentes autores compartilham de conceitos semelhantes sobre
identidade visual. Strunck (2003, p.57), define-a como a “reuniao de elementos
graficos que irdao formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou
servico”. Para Péon (2003), sao os elementos visuais capazes de singularizar uma
empresa de maneira ordenada, uniforme e forte no mercado. J4 a identidade visual
institucional, para a mesma autora, refere-se a uma instituicdo (no caso, uma
empresa, e nao um individuo). Rodrigues (2011, p.25) aponta que a “identidade de
uma marca, assim como uma pessoa expressa sua identidade de diferentes formas,

manifesta-se por meio de impressos, sons, aromas, nomes, produtos entre outros
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pontos de contatos”. Alina Wheller (2008, p. 14) usa o termo Identidade de Marca e
define-o como “a expressao visual e verbal de uma marca. Da apoio, expressao,
comunicacao, sintetiza e visualiza a marca. Comega com um nome e um simbolo e
evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicagao”.

Carla Niemeyer (2002, p. 30) define identidade corporativa como “a
expressao visual da filosofia, da cultura da empresa, da imagem que pretende
estabelecer e enfatizar junto ao seu publico”.

Gomes Filho (2010, p. 203) relata que “o design e a identidade corporativa
como conceitos empresariais foram primeiramente conhecidos através da empresa
Olivetti. A nocao de cultura de empresa ali empregada abrangia todos os servicos
sociais”. A Figura 13 representa a evolucao da identidade visual da empresa italiana

Olivetti, fundada em 1908.

Figura 13 - Evolucao da identidade visual da empresa Olivetti
Olivettz,
olivetti

olivetti

Fonte: http://italiangeniusnow.com.br/olivette-a-empresa-que-respira-design
Acesso em 03/01/2013

Considerando as definicdes dos autores citados, entende-se que identidade
visual e identidade corporativa sdao conceitos relacionados, onde o primeiro
representa conceitos do segundo por meio de um conjunto de simbolos, grafismos,
letras ou cores.

Para Gomes Filho (2010), a marca, entendida pelo autor como simbolo
grafico, é o ponto de partida para o reconhecimento da identidade corporativa e, a
partir desta, pela sua concepcao e aplicacao de todos os outros elementos que a
identificam com o publico tais como: produtos, papelaria, dentre outros materiais
integrantes de um sistema de identidade visual.

Peodn (2009, p.13) define os sistemas de identidade visual (SIV) como um
“sistema de normatizacao para proporcionar unidade e identidade a todos os itens

|II

de apresentacao de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual”, identificando-
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o e permitindo sua memorizacdo. A autora explica que os SIV tém como funcgdes:
influir no posicionamento da instituicdo junto aos similares ou concorréncia;
funcionar com um “carimbo” que identifica todos aqueles que integram a instituicao
(produtos, pessoas, etc. que veiculam sua imagem corporativa); persuadir para obter
lucro, promogao ou hegemonia e, enfim, passar a imagem de que aquela instituicao
é positiva.

A unificacdo da forma é requisito fundamental aplicado tanto nos
elementos que constituem uma identidade visual de marca, quanto em todo seu
sistema de aplicacao. Gomes Filho (2000) explica que a Gestalt foi uma escola alema
de psicologia experimental que atuou no campo da teoria da forma, com
contribuicao relevante aos estudos da percepcao, linguagem, inteligéncia, memoria,
motivacao, dentre outros. Segundo as leis da Gestalt, para 0 mesmo autor, “a
unificacao da forma consiste na igualdade ou semelhanca dos estimulos produzidos
pelo campo visual, pelo objeto” e se verifica quando estdo presentes “os fatores de
harmonia?, equilibrio, ordenacao visual e, sobretudo, a coeréncia da linguagem ou
estilo formal das partes ou do todo” (GOMES FILHO, 2000, p.31). O autor salienta
que, “obviamente, a unificacado também se manifesta em graus de qualidade, ou
seja, varia em funcao de uma melhor ou pior organizacao formal” (GOMES FILHO,
2000, p.31) e cita dois principios basicos que concorrem para a unificacdo da
organizacao formal: sao as leis de proximidade e semelhanca.

Sobre a lei de proximidade, Gomes Filho (2000, p.34) explica que
“elementos 6pticos proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos, e por
conseguinte, a constituirem um todo ou unidades dentro do todo”. Ja a lei de
semelhanca refere-se aos “estimulos mais semelhantes entre si, seja por forma, cor,
tamanho, peso, direcdo” os quais terao mais facilidades de serem agrupados e a
constituirem partes ou unidades.

A tipografia pela qual é transcrita o nome da marca e seu simbolo é
considerada pela literatura especializada como o elemento principal de uma

identidade visual e a cor (es) e alfabeto padrdao, como os secundarios. Um sistema de

? Diz respeito a disposicdo formal bem organizada no todo ou entre as partes deste. Seus fatores
predominantes sdo o de equilibrio, de ordem e de regularidade visual inscritos no objeto ou na
composicao possibilitando, geralmente, uma leitura simples e clara (Gomes Filho, 2000).
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identidade visual é composto pelos elementos primarios e secundarios, pelo
“alfabeto institucional, além de outros eventuais elementos acessérios, que sao
aplicados em itens especificos (material de papelaria, letreiros, uniformes,
sinalizacao, embalagens, etc)” (PEON, 2009, p.12) e até mesmo o préprio produto
pode ser um forte elemento visual representativo da marca. A autora divide o
sistema de identidade visual em trés tipos:
¢ Extenso: voltado para grandes empresas. Com grande nimero de aplicagoes
que exigem um controle de qualidade e manutencao redobrado. Esse
controle nao se refere apenas aos materiais e processos utilizados nas
aplicagdes, mas principalmente a coeréncia delas com relagao ao SIV.
e Completo: voltado para médias empresas. Esta denominacao esta
diretamente ligada a diferenciacdo do terceiro tipo que esse segue.
e Restrito: voltado para micro e pequenas empresas. Inclui poucos elementos
e aplicacdes pouco numerosas e pouco diversificadas. A manutencdao pode
ser tdo complexa quanto nos SIV extensos, mas nesse caso devido a falta de

recursos financeiros e/ou operacionais.

2.4.2 Logotipo ou logomarca?
O termo logomarca é comumente usado para definir os elementos

principais da identidade visual de uma empresa e dentro da esfera do design, seu
uso é assunto polémico. Tentando explicar o uso do termo como algo equivocado,
Escorel (2001, p.56) argumenta que: “Logos em grego quer dizer conhecimento, e
também palavra. Typos quer dizer padrdao e também grafia. Portanto, grafia-da-
palavra ou palavra-padrao. Agora palavra-marca ou conhecimento-marca quer dizer
o qué? Coisa nenhuma”. Compartilhando das ideias da autora, de que logomarca
nao quer dizer absolutamente nada, Gilberto Alves Jr. (2002) defende que nao é
correto empregar o termo logomarca como sinénimo de logotipo. Sobre a uniao

dos termos "Logo" e "Marca", o autor sustenta a seguinte opiniao:

Logo, vem do grego Loégos. Significa palavra, uma narragdo ou
pronunciamento, verbo, conceito, ideia. Mas ndo palavra como esta é
falada ou escrita, mas o significado dela, ou seja o conceito. Reforco
ainda o conceito de Logos dizendo que o termo "palavra" puro e
simples no grego é Lexi. Marca, vem do germanico Marka. Quando
traduzimos do germanico, ou mesmo do portugués ou inglés para o
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latim temos o termo Signum, que traduz-se claramente para
significado (ALVES JR., 2002 - p. 1).

Convencido de que logomarca é um termo redundante, é o significado do
significado, o autor recomenda o uso do termo logotipo.

Acerca de toda esta polémica, Ricardo Martins (2011) em seu recente artigo,
defende que é preconceito linguistico dizer que usar a palavra “logo-marca” é
errado e que o certo é usar “logo-tipo”, pois isso leva a discriminacao daqueles que
usam aquela palavra. Contrapondo os conceitos expostos por Escorel (2001), Martins
(2011) considera-os nao fundamentados e que a autora apenas multiplicou suas
crencgas proprias e dividiu as pessoas a partir do preconceito linguistico. O autor
também assevera que os argumentos de Alves Jr. (2002) sdao confusos e errados e

que também serviram de base para este preconceito:

No seu texto, Alves Jr. (2002) da a entender que logomarca é uma
palavra “errada” (e portanto todas as pessoas que a utilizam ao invés
de “logotipo” cometem “um erro”). No entanto, isso se baseia numa
premissa invalida. Segundo ele, a palavra “logomarca” se originou da
unido entre duas palavras (“logo” e “marca”). Essa afirmacdo é
simplista, baseada em pura especulacao (MARTINS, 2011).

Em sua defesa, Martins (2011) critica o fato de Alves Jr. (2002) nao citar
fontes cientificas para seus argumentos e ainda demonstrar desconhecimento sobre
outros processos de formacdo das palavras além da composicao e da origem da
expressao “logo mark” utilizada na lingua inglesa.

Quanto ao fato de Alves Jr. (2002) afirmar que a palavra “marca” vem do
alemao “marka”, Martins (2011) diz que ele “traduz do alemao para o latim, chega na
palavra “signum” e dai conclui precipitadamente que “signum” traduz-se para
“significado”, ignorando completamente os demais sentidos que a palavra pudesse
ter, distorcendo o sentido conforme sua conveniéncia”. Para explicar melhor tal
confusao, por meio do Dicionario Etimolégico Online (www.etymonline.com) Martins
(2011) faz uma analise isolada da palavra “mark” e conclui que sua origem ndo é
apenas alema e que o sentido basico da palavra é “limite que demarca uma
fronteira”, que depois evoluiu em cerca do ano 1.200 d.C. para “qualquer traco

visivel ou impressao”. O autor traduz marca em alemao (“marke”), e cita que ela
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pode significar “emblema, etiqueta, selo, carimbo, um sinal visivel que indica uma
altura, nivel de dgua, o nome de um produto ou empresa”. Diz ainda que o termo
“logomarca” (“logo mark”) faz parte do idioma inglés, sendo plenamente
compreendido e aceito inclusive por escritérios de registro de marcas e advogados
que costumam ser muito preocupados com a precisao dos termos que utilizam.

Martins (2011) considera entao falsa a afirmacdo de que o sentido da
palavra logomarca é somente “significado do significado”. E sustenta que a palavra
logomarca nédo possui nenhum defeito semantico, justificando que “logo” significa
“conceito” e “marca” pode significar “sinal ou manifestacao visivel”, sendo suficiente
para indicar um “elemento visual de identificacao”.

No recém lancado livro “Logotipo versus logomarca: a luta do século”,
Stolarski et al. (2012) traz uma coletanea de opinides sobre os termos em questao
expostas por diferentes autores. A seguir, algumas consideracdes e posicionamento
dos autores frente a esta polémica:

Newton César: “Logotipo, embora tenha a mesma funcao de identificacao
que logomarca, é a representacao da logomarca apenas em tipologia. Um simbolo
no final das contas, mas sé com letras” (p. 149). No entanto, conclui que a definicao
nao faz diferenca, pois ao criar haverd outras preocupacoes.

Guilherme Sebastiany: Argumenta contra a lenda de que logomarca é
uma manifestacao tipicamente brasileira, atestando que alguns manuais norte-
americanos e europeus de identidade visual das décadas de 1979 e 1980
apresentam os termos “logomark”, “logomarca”, “mark”, “brandmark” dentre outros
correlatos. Observa que “na falta de uma terminologia oficial do Design, cada autor
escreve 0 que pensa, e o que acha [..] e ndao ha nada de errado nisso!” (p.26). Porém,
assevera que quando publicada qualquer coisa que se escreva, chega a um leitor
desprevenido que a toma como verdade e enquanto nao houver um significado
Unico e claro para o termo logomarca o autor conclui “prefiro ficar com o que temos
definido e inequivoco: simbolo, logotipo, assinatura” (p. 31).

Luis Marcelo Mendes: Parte do principio de que “logotipo e logomarca
precisam partir da mesma origem, raciocinio estratégico” (p. 39). Sustenta que

envolver o cliente, fazendo-o definir bem seus critérios estratégicos antes de iniciar
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o servico é o fator fundamental para aprovacao do projeto. Alegando que se nao ha
um consenso quanto a nomeacao do servico que prestamos, pelo menos
deveriamos partilhar de uma boa pratica projetual com os clientes.

André Stolarski: Relata que em sua empresa usam varios termos para
referir-se aos signos de identificagdo com os quais lidam e que os ajudam a entendé-
los com alguma precisao (como por exemplo: marca, sinal, signo, simbolo, logotipo,
logograma, tipograma e assinatura). E desse repertério, a logomarca nao faz parte.

No ambito do design grafico, Bruno Porto (2012), atribui a confusao de
termos ao fato de que boa parte dos termos sao compostos e assim parecidos entre
si: (tipo + grafia; tipo + grama; ideo + grama; logo + tipo; logo + marca) ou
simplesmente combinatérias (projeto + grafico; criacao + gréfica; design + gréfico;
design + visual; programacao + visual; identidade + visual, identidade +
corporativa.). E assevera que cabe a classe profissional definir e utilizar de forma
correta seu vocabulério, evitando um contundente circulo vicioso.

Diante desta confusdo de terminologia e mesmo compreendendo a defesa
de Ricardo Martins acerca do termo logomarca e as opinides dos demais autores
sobre um sinal grafico que identifique determinado produto, servico ou empresa,
optou-se nesta pesquisa adotar o termo identidade visual, logotipo ou marca grafica
- entendido aqui como o conjunto de elementos graficos (formas gréficas, tipografia

e cores) que contribuem na consolidacao de um produto ou servico.

2.4, 3 Origens e definicoes para o termo “marca”
Para o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), marca, segundo a

lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servicos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem
como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificacdes técnicas. A definicao do INPI restringe o uso do termo marca a
elementos visuais, no entanto seu significado é mais abrangente. Wheeler (2008,
p.12) define como marca “a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem
na mente de cada consumidor a respeito de um produto, servico ou empresa”.
Pereira (2008, p.15) conceitua marca como “todo sinal licito e disponivel,

perceptivel visualmente, que confere distintividade a produtos ou servicos da
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mesma espécie, concebida no curso da atividade empresarial”, defende ainda que o
carater distintivo é essencial ao conceito de marca.

Acerca de tais definicbes, é importante lembrar que a marca nao é
representada apenas visualmente e nao é sinénimo de identidade visual, conforme
ja exposto no item anterior.

Procurando compreender a origem do termo marca encontrou-se
referéncias que o associam ao ato de “marcac¢ao”, ato dos povos nébmades marcarem
o gado formalizando sua posse. Conforme relata Frutiger (2007, p. 295): “ha pelo
menos 5000 anos, ndo possuindo estes povos um local geogréfico fixo dentro dos
limites de uma propriedade, os animais eram reunidos em manadas para serem
levados de pastagem em pastagem a procura de alimento. Assim a marcagao era
absolutamente necessaria.” Para uma marcagao permanente era necessario queimar
um desenho em seu chifre ou em seu couro formando uma cicatriz, modo de
distincdo ainda praticado hoje em dia, conhecido também como escarificacao
(Figura 14).

Figura 14 - Escarificacdao em pele de gado.

Fonte: Www.terrastock.com.br
Acesso em 09/07/2011

Do mesmo modo que as marca¢des em gado surgiram com a intencao de
evitar a confusao quanto a posse dos animais, os primeiros sinais usados por
exportadores ou importadores em pacotes, caixas, embrulhos, etc. pretendiam
evitar que estes fossem confundidos durante o transporte. Tal como explica Frutiger
(2007), esses sinais eram transformados em marcas comerciais que identificavam a
origem e qualidade da mercadoria. Este recurso certamente também levava em
conta os altos indices de analfabetismo da populacdo, que por meio de sinais
graficos poderia identificar determinados produtos sem necessidade de ler seus
nomes.

Strunck (2003) relata que na Idade Média os artesdes de uma mesma

categoria juntavam-se em associacdes e com a concorréncia comercial proibida, o
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uso de simbolos era obrigatério. O simbolo identificava o autor e apds adotado nao
podia ser modificado, sendo aplicado em todos os objetos de sua producao. Sobre
isso é interessante a observacao de Frutiger (2007, p.299): “Surgia entdao o
sentimento de orgulho profissional, que estimulava os artesdos a assinarem sua
obra, conferindo-lhe a marca de sua origem como objeto acabado”. A aplicacdo de
simbolos graficos para certificar mercadorias e servicos é praticada desde a
antiguidade, sendo um recurso util para prestadores de servico, produtores e
consumidores, que assim identificam mais facilmente e rapidamente esses produtos
e servicos.

Importante relembrar que marca nao é sinbnimo de identidade visual
embora tais termos tenham suas origens relacionadas. Para Rodrigues (2011, p.25),
“a marca nao é apenas uma representacao visual, mas uma sintese de vivencias e
experiéncias memoraveis, despertadas quando se estabelece algum tipo de contato
com uma empresa, organizacao, lugar, pessoa ou produto”.

O uso de sinais visuais em substituicdo aos coédigos alfabéticos como
recurso de transmissdo de ideias é um fator recorrente na histéria da humanidade.
Rodrigues (2011) relata o que diz o designer Per Mollerup diz sobre a origem das

primeiras marcas:

[...] historicamente, as motivacdes que levaram o homem a “marcar”
seus produtos podem ser relacionadas a vida social, guerra, comércio,
trafico e esporte, como também a outras atividades de lazer. Desde
cedo, sinais foram usados para identificar de trés maneiras: como
forma de identidade social, quem é ou quem diz algo; como
Propriedade, quem possui algo, como Origem, quem fez algo
(MOLLERUP, apud RODRIGUES, 2011, p. 21).

Sobre o carater grafico das primeiras marcas, Rodrigues (2011) traz a citacao
que Adrian Room faz em seu artigo History of Branding: “Em tempos classicos
muitos compradores potenciais eram analfabetos e sé podiam identificar um
produto particular a partir de uma imagem” (ROOM, apud RODRIGUES, 2011, p. 22).
Ainda exemplifica que na época do Império Romano, um acougue era representado
por meio de uma imagem com uma fileira de pernis (Figura 15). Podemos associar
essa maneira de usar a imagem como referéncia direta ao produto comercializado
como uma das formas de representacdo tipica do campo de producdo visual

vernacular.
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Figura 15 - Representacao visual de um acougue encontrado
na cidade de Pompéia.

Fonte: Rodrigues (2011).

Se nas sociedades antigas o analfabetismo justificava a relevancia das
imagens como elemento de comunica¢ao, no mundo moderno, mesmo com grande
parte da populacdo mundial alfabetizada, as imagens continuam tendo um
relevante papel comunicacional. Este império das imagens cresce na medida em
gue avanca a tecnologia, a informatica e a velocidade na reproducao e transmissao
de informacao. Sobre o desenho como meio de representacdao para o homem,

Rodolfo Fuentes (2006) destaca o seguinte:

[...] é uma atividade tdo primaria, tdo vital como o sdo as necessidades
mais basicas. Acompanha sua necessidade de comunicacdo desde as
sociedades humanas mais antigas. A utilizacao de sinais, imagens
Figurativas e combina¢des de ambos antecedem, pelo menos para as
culturas ocidentais, as sistematizacbes em forma de alfabeto que
podemos considerar o auge da designacao simbdlica (FUENTES, 2006,
p.79).

Cada vez mais, a linguagem nao verbal vem substituindo ou
complementando a linguagem textual. No entanto, nem tudo é fruto do design
gréfico institucionalizado. Fuentes (2006), nota que simbologias utilizadas na arte
pré-imprensa e suas intengdes de transmitir conceitos, a unicidade e a imobilidade
proprias de suas caracteristicas técnicas o fazem transmissor de sinais, mas ndo sao
exemplos de design grafico. Essa pratica se repete atualmente e sdo crescentes as
estratégias e tentativas de comunicacao por meio de recursos visuais, que podem
atingir ou ndo sua funcao proposital.

Frutiger (2007) afirma que as funcdes de uma imagem podem mudar ao

longo do tempo e do espaco:

As imagens e os sinais podiam ser totalmente compreensiveis ou, ao
contrdrio, possuir um significado oculto e codificado. Com a difusao
da escrita alfabética a todas as camadas da populacdo e a
racionalizacao do modo de pensar em geral, 0 uso e a compreensao
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dessa fonte primitiva de imagens e sinais quase se perdeu por
completo nesses ultimos quinhentos anos (FRUTIGER, 2007, p. 190).

Considerar o potencial das imagens na construcao de significado é critério
essencial ao cria-las e utiliza-las em qualquer veiculo de comunicacao. O ato criativo
exige do profissional que concebe imagens a consciéncia do poder representacional
das mesmas.

Strunck (2003) relata que as identidades visuais estiveram sempre presentes
nas sociedades e que descobertas arqueoldégicas mostram que os oleiros romanos
usavam em seus potes sinais como o nome do fabricante e sua localidade, servindo
para controlar e evitar o roubo e garantir a origem dos produtos.

Da mesma forma que corporacdes de artesdes ja existiam na Idade Média, o
uso de simbolos de identificacdo para a producdo também ja era uma das
expressoes da sociedade de consumo. Atualmente, possuir uma boa identidade
visual nao é privilégio apenas de grandes empresas, qualquer segmento e porte de
empresa e até profissionais autbnomos podem fazer uso de uma comunicacao de
marca bem planejada, inclusive os artesaos.

Os topicos seguintes abordam os elementos principais, simbolo e/ou letras

que o acompanham, cores e alguns aspectos tipograficos de uma identidade visual.

2.4.4 O simbolo
E bastante comum em identidades visuais o uso de imagens para

acompanhar o nome de uma empresa. Considerado pela literatura especializada
como um dos elementos gréaficos principais na identificacdo de uma marca, esta
imagem ¢é definida como simbolo, “sinal grafico, geométrico ou nao, que
convencionalmente identifica a empresa” (FONSECA, 2008, p.139).

Acerca da insercao de imagens para reforco da mensagem escrita, Frutiger
nota que “ha muito tempo as letras do alfabeto deixaram de ser suficientes para
registrar ideias e transmitir opinides. Hoje, a orientacao e a comunicagao seriam
inviaveis sem diagramas, signos e sinais” (FRUTIGER, 2007, p.329).

Gomes Filho (2010) nota que quando sao associadas imagens ao alfabeto,
este principal veiculo de comunicacao ganha forca e intensidade. Krusser (2002)

explica que:
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A percepcao e significacdo das imagens dependem dos sujeitos, do
contexto, da histdria, mas as imagens contém em si elementos
capazes de atrair a atencao, promover relacdes estéticas, informar,
gerar comunicacao, emocionar, instigar reflexdes, influenciar a
constituicdo de uma identidade e participar da formacdo de uma
imagem publica de um ente ou organizagao (KRUSSER, 2002, p. 5).

Isto pode justificar o recorrente uso de imagens como elementos
representativos de empresas, produtos e servicos. Porém, muitas vezes nao
produzem os efeitos esperados devido a uma linguagem visual mal formulada onde
os cuidados indispensaveis na criacao, escolha e aplicacado de imagens sao
ignorados.

Com a crescente multiplicacao de pictogramas industriais modernos,
Frutiger (2007, p. 191) surpreende-se com a frequéncia de sinais semelhantes entre
si, atribuindo isso a orientacao unilateral dos desenhistas quanto a perda do
conhecimento do patriménio de antigas culturas de sinais, que poderiam gerar
ideias novas. A afirmacao do autor é fato, algumas marcas gréficas sao tao
semelhantes que podem confundir a cabeca do consumidor. Por outro lado, é
grande também a quantia de elementos criativos que diferenciam e destacam com
originalidade produtos ou servicos.

Como elemento integrante da comunicacdao da marca, Pedn (2009, p.24)
defende que “a grande propriedade de um simbolo é sua capacidade de sintese:
deve ser rapidamente identificado e associado a instituicao”. Este simbolo pode ser
uma configuracao abstrata, figurativa, tipografica ou baseada em ideogramas.

O simbolo abstrato, sequndo Pedn (2009, p.24), nao objetiva qualquer
representacao figurativa. Em uma manifestacao visual, Dondis (1997) destaca que a
abstracdo existe nao apenas como reducao a minima informacao representacional,
mas também como abstracao pura e desvinculada de qualquer relacao com dados
visuais conhecidos. Para a autora, quanto mais abstrato o simbolo, mais intensa
deverd ser sua penetracao na mente do publico para educa-lo quanto ao seu
significado, por nao possuir um significado pré-definido, deve ser aprendido e o que
por ele for convencionado é o que vai ficar gravado na mente do observador.

A Figura 16 apresenta alguns exemplos de simbolos abstratos aplicados a

identidades visuais.
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Figura 16 - Simbolos abstratos aplicados a identidades visuais

PETROBRAS SUZANO

Fonte: (http://www.petrobras.com.br/pt) e (http://www.suzano.com.br)
Acesso em 25/09/2011

Ja o simbolo figurativo tem uma representacao fielmente pictérica. Sao
facilmente reconheciveis, baseados em icones. “Deixam explicito o que esta sendo
retratado — seja o tipo de produto, servico, local ou prédio no qual esta localizada a
empresa, ou uma figura que represente seu publico alvo” (Pedn, 2009, p.25). Em
alguns casos, esta “figura” retrata o principal responsavel pela criacdo do produto ou
servico como, por exemplo, a da Casa do Pao de Queijo tem estampada em sua
marca a imagem de uma simpatica senhora (Figura 17 a), que, segundo informacgdes
sobre o historico da empresa, representa a Vové Arthémia, criadora da receita do
pao de queijo fabricado pela Casa. Usando esse mesmo estilo de representatividade
da marca a Kentucky Fried Chicken -KFC, também usa a imagem do criador da
receita de frango fabricada pela empresa, o Coronel Harland Sanders (Figura 17 b). A
representacao da marca da pastelaria Georges Pastel também tem a insercao da
imagem de um simpatico senhor, (Figura 17 ¢) o que pode levar a crer que este
tenha sido o fundador da empresa ou responsavel por alguma das receitas. No

entanto, nao foi encontrada informacao oficial sobre isso.

Figura 17: Simbolos figurativos

6

UA d BOFQBS
= u’ pastel
CasadoPao
deQueijo
Figura 17 a Figura17 b Figura 17 c

Fonte: casadopaodequeijo.com.br; kfc.com; gerogespastel.com.br
Acesso em 20/04//2013
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O ideograma representa ideias ou conceitos. Peon (2009) explica que a
representacao figurativa é apenas um veiculo que transmite algo que néo é
palpavel, entdo o ideograma estda num meio-termo entre os simbolos figurativos e

os abstratos. A Figura 18 traz alguns simbolos baseados em ideogramas.

Figura 18 - Ideogramas

PIZZA & LOVE

PEACE REBELS

Fonte: http://www.mcdonalds.com.br
Acesso em 25/06/2011

Ja a representacao visual da marca baseada em letras derivadas da
composicao de um nome, em geral de suas iniciais, € conhecido como monograma,
um simbolo tipografico que nao deve ser confundido com logotipo. O monograma
foi um recurso bastante utilizado na antiguidade, especialmente por artesdos e
figuras ilustres da sociedade. No mundo corporativo contemporaneo, Wheeler
(2008, p.60) atribui ao monograma um “design Unico, usando uma ou mais letras
que agem como um instrumento mnemaonico para o nome de uma empresa”.

Sobre a origem da palavra, Straub (2009) relata a ligacao com a antiga
Grécia: “monograma” quer dizer “em uma linha”, esta relacionado com um simbolo
que podia ser gravado ou desenhado com apenas uma unica linha. Frutiger (2007)
nota que estes fonemas sobreviveram em forma de monogramas, porém, sem
obedecer aos principios gramaticais e em oposicao ao tracado longo e linear, surge
o desejo de produzir palavras compactas como assinaturas de nomes abreviados.

Sobre essa tendéncia na abreviacao de nomes, Frutiger (2007, p. 282)
explica que as caracteristicas do material influenciavam neste estilo: “Os
dominadores ou lideres espirituais exerciam seu poder aplicando seus selos em
documentos e leis, cunhavam suas insignias em moedas ou inscreviam em seus
proprios bens e bandeiras”. O autor supde que a limitacao circular das moedas e
dimensdes limitadas dos selos demandava inscricbes reduzidas, como o
monograma do antigo Rei Pepino, da Franca, circunscrito em uma moeda (Figura

19).
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Figura 19 - Moeda do rei Pepino (Rex Pepinus).

E PR 1 A R S
Fonte: http://deedellaterra.blogspot.com.br/2009/04/historia-da-alta-idade-media-os_20.html
Acesso em 20/02/2013

Um outro exemplo no uso de monogramas por antigas corporagdes é da
cooperativa WienerWerkstatte fundada em Viena em 1903 por Klimt, Shiele,
Hofmann e outros génios da arte. “Grupos como esses seriam considerados o ultimo
esplendor do artesanato do Renascimento, mas eram os primeiros germes da
sociedade pos-industrial” (DE MASI, 2000, p.69).

Sobre o uso das marcas pela referida corporacao, Hollis (2001) explica que
“cada artigo carregava quatro marcas identificadoras: o simbolo da rosa vermelha da
WerKstatte e os monogramas da Werkstatte, do designer e do fabricante [...] como
parte do programa de produzir um ambiente totalmente profetado, até a chave para
o armadrio do escritério tinha a forma da marca de fabrica de rosa” (HOLLIS, 2001, p.
22). A consisténcia no uso dos simbolos em diferentes objetos com o propésito de
manter a unidade projetual e de linguagem perpertuava em seus produtos
retratando principios em comuns da instituicao. A Figura 20a apresenta o
monograma adotado pela WienerWerkstatte e pelos Profes. Josef Hoffmann e
Koloman, e a Figura 20b mostra a chave com o formato da rosa.

Figura 20 - Monograma adotado pela WienerWerkstatte e dos Prof°s. Josef
Hoffmann e Koloman Moser

DIE SCHUTZMARKE UND
DIE MONOGRAMME DER
WIENER WERKSTATTE
DIE REGISTRIERTE SCHUTZMARKE

22| OWIENERO
DAS MONOGRAMM DER WIENER \\VAW
- WERKSTATTE »

WE E'ITE

DIE MONOGRAMME D. ENTWERFER

PROFESSOR JOSEF HOFFMANN

Fonte: Wiener Werkstatte: 1903 — 1932 - Gabriele Fahr-Becker (2008).
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Em bens manufaturados e demais objetos da WienerWerstatte era aplicado
o simbolo da organizacao (Figura 21), mas muitas vezes também carregava as

marcas individuais de cada designer e artesao envolvido na producao.

Flgura 21 - Apllcagao do monograma em peca estampada.
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Fonte: Wiener Werkstatte: 1903 - 1932 Gabrlele Fahr- Becker (2008).

Na Figura 22, estao os “selos” dos artesaos vienenses integrantes da
cooperativa com aplicacao dos seus respectivos monogramas, desprovidos de

ornamentos e tendo o circulo como forma predominante.

Figura 22 - Monogramas dos artesaos de Wiener Werkstatte.

Marceneiros: Encadernadores: Envernizadores:
Alois Hoppe Franz Bonek Vinzenz Soukup Wenzel Urban Josef Weber Karl Beifel  Ludwig Wilicer Adolf Roderv
Fabricantes de Correias: Metaldrgicos:

® 96 ® ® 6 & OO

Ferdinander Heider ~Anton Ders Franz Fischer  Paul Ruckendorfer Lohann Franz

Konrd Kok, ek Guggenbuchler

Josef Holi ~ Karl Medi

Ferreiros de ouro:

R 26 360

Teodor Konrad Stanislaus Adolf  ypjentinz.
Eugen Pflaumer Josef berger  Karl Ponocny  Anton Pribil ). Sedicky Quereser Schinded Teye e

Ourives: Pintores:

RO B® ® @& ® @ @&

Josef Hosfelld  KarlK. JosefCrech  Adolf Erbrich  Augustin Grobbach  Josef Husnik  Alfred Mayer  Josef Wagner Therese Trethan

Fonte: Wiener Werkstatte: 1903 — 1932 - Gabriele Fahr-Becker (2008).

O desenvolvimento tecnolégico das artes graficas associado a formacao
profissional de designers permitiu uma grande diversidade na criacdo e reproducao
de identidades visuais. Algumas empresas optam pelo uso de simbolos, outras
apenas de letras, ou ainda a combinacao de ambos. A Figura 23 apresenta
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monogramas formados exclusivamente por letras que se tornaram simbolos fortes

das empresas que representam.

Figura 23 - Dolce & Gabbana; Louis Vuitton; Chanel e Yves Saint Laurent.

DsG Y & §

DOLCE, GABBANA' ousvron . CHANEL  yegngaren

Fonte:
http://thelogobuzz.blogspot.com.br/2010/11/one-day-you-are-in-next-day-you-are-out.html.
Acesso em 20/11/2012

A Figura 24 agrupa exemplos criativos de monogramas contemporaneos
que usam as letras como suporte simbdlico, com insercao de icones que fazem
referéncia ao produto ou servico fornecido pelas empresas, diferenciando-as de

maneira inusitada em um mercado competitivo.
Figura 24 - Monogramas: Vinho Hanuet; Silkskin; Mouse Universe; Eletrica Ed.

~/
m mouse’ ‘ *
H U universe

HANUET

WINE

ED’'S ELECTRIC

Fonte: www.logotalkz.com
Acesso em 20/11/2012

Nao ha uma razao exata que explique a opcao pelo uso de monogramas,
mesmo ndo existindo regras que determinem o melhor identificador visual, o
designer analisa uma série de possibilidades e solu¢des baseadas em critérios tanto

inspirativos como funcionais” ( Wheeler, 2008, p. 60).

2.4.5 Elementos tipograficos
Fonseca (2008) atribui a tecnologia da imprensa iniciada por Gutenberg

como a transformacao de maior impacto na comunicacdo. A escrita no Ocidente,
segundo Lupton (2006, p.30) foi revolucionada pelos tipos méveis inventados por
Gutemberg na Alemanha no inicio do século XV, permitindo assim a producao em
massa de livros e documentos. Johanes Gensflach, dito Gutemberg, segundo
Fonseca (2008) foi um perito artesao de metal, fundidor e impressor, nasceu em

Mainz, Alemanha, entre 1394 e 1399, e morreu em 1468 na mesma cidade.
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Niemeyer (2006) descreve que inUmeros desenhos de tipos foram criados
ao longo dos séculos e assim critérios foram estabelecidos para sistematiza-los,
agrupando-os segundo suas principais caracteristicas em comum. Segundo a
autora, a classificacdo adotada pela Association Typographique Internationale
(ATypl), conhecida como Classificacdo Tipografica Vox/ATypl*, divide os tipos em
seis grandes classes divididas em subclasses, descritas a seguir segundo suas
principais caracteristicas:

1. Romanos:

a) Humanistas: Originarios das romanas pioneiras que apareceram no norte da
Italia, com os primeiros impressos, por volta de 1465. O desenho dos caracteres
tem sua origem no uso da pena empunhada de modo obliquo. Nao ha grandes
contrastes entre as hastes grossas e finas e as serifas sdo triangulares, ligadas as
hastes por curvas.

Exemplos: Centaur, Deepdene, Italian Old style, Jenson, Kennerley, Lutetia,
Schneider OIld Style, Stempel Scheneider, Venetian old Style (Figura 25),
Verona, Venetian Old Style.

Figura 25 - Fonte -Venetian old Style
AEMO QRadegmop o

Venetian Old Style (circa 1475)

Fonte: Niemeyer (2006).

b) Garaldos: Vem da juncao dos nomes Gd e Aldus Manutius. Estes tipos
dominaram a tipografia por dois séculos. Tém os eixos inclinados para a
esquerda e serifas triangulares (nas caixas baixas, obliquas). Diferencia-se das
humanistas por ter um maior contraste nas hastes e a barra do “e” tende a ser
horizontal.

Exemplos: Garamond, Caslon, Souvenir, Palatino, Benguiat (Figura 26), Dante,

Garaldus, Goudy Old Style, , Plantin, Sabon, Bembo.

4 Nome baseado na classificacdo feita originalmente por Maximilien, EM 1954 (Niemeyer, 2006).
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Figura 26 - Exemplos de fontes - Garaldos

AEMOQRadegmopl7

Garamond (Claude Garamond, 1530)

AEMOQRadegmopl7

Caslon (Willian Caslon I, circa 1735)

AEMOQRadegmop1l7

r (Morris Fuller Benton, 1918)

AEMOQRacuiegmop17

Palatino (Hermann Zapf, 1850)

AEMOQRadegmop17

Benguiat (Ed Benguiat, 1978)

Fonte: Niemeyer (2006).

¢) Transicionais: Criado para a imprensa Real por determinacao de Luis XIV. Sao
assim chamados devido a sua posicao intermedidria entre o Old Style e o estilo
moderno. Tém uma maior variagao na espessura das hastes do que os garaldos,
suas serifas sdo mais planas e seu eixo é vertical ou levemente inclinado.
Exemplos: Bakerville, Times, Bookman (Figura 27), Caledonia, Janson, Fournier,
Imprimatur, Perpetua, Quadriga Antiqua, Stone Serif, Zapf International,

Americana.

Figura 27 - Exemplos de fontes — Transicionais.

AEMOQRadegmopl?

Baskerville (John Baskerville, 1782)

AEMOQRadegmopl7

Times (Stanley Morlson, 1932)

AEMOQRadegmopl7

Bookman (Mengenthaler Linotype, 1936)
Fonte: Niemeyer (2006).
d) Didones: Originados do Neoclassico da 22 metade do século XVIII e inicio do
séc. XIX. Tém um contraste mais acentuado nas hastes, serifas lineares e nas
mailsculas elas sao finas e perpendiculares as hastes. Exemplos: Bodoni,

Walbaum (Figura 28), Corvinus, Didot, Fenice, Modern Extended, Modern.

Figura 28 - Exemplos de fontes — Didones.

AEMOQRadegmop17

Bodoni (Giambattista Bodoni, 1818)

AEMOQRadegmop17

Walbaum (Justus Erich Walbaum, 1800)

Fonte: Niemeyer (2006).
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e) Mecanizados: Tém origem na Revolucao Industrial e no mercado publicitario
que surge a partir dai. Foram desenvolvidos para serem vistos de longe, por
isso sdo mais pesados e tém destaque nas serifas, que sao marcantes, solidas,
formando um angulo reto com a linha de base. Exemplos: Memphis, Courier ,
Aachen, American Typerwriter (Figura 29), Beton, Cheltenham, Clarendon,

Clearface, , Cheltenham.

Figura 29 - Exemplos de fontes - Mecanizados.

AEMOQRadegmopl?

Cheltenham (Bertram Goodhue / Morris Fuller Benton, circa 1900)

AEMOQRadegmopl?

Memphis (Emil Rudolf Weiss, 1929)

AEMOQRadegmopl?

Courier (Howard Kettler, 1955)

Fonte: Niemeyer (2006).

2. Lineares

Nao possuem serifa e também tém origem no mercado de impressos advindo da

Revolugao Industrial.

a) Grotescos: Pelo fato dessas letras ndo terem as serifas tradicionais, eram
vistas como desajeitadas e improprias quando surgiram na Inglaterra em
1916, por isso foram chamadas de grotescas. Sdo tipos pesados, mas com
algum contraste na espessura das hastes. Caracteres reduzidos a sua
estrutura, conservando-se as formas mais essenciais. Exemplos: Grotesque,

Franklin Gothic (Figura 30), Alternate Gothic, Grotesca.

Figura 30 - Exemplos de fontes — Grotescos.

AEMOQRadegmopl?

Grotesque (Willian Thorowgood, circa 1820)

AEMOQRadegmopl7

Franklin Gothic (Morris Fuller Benton, 1904)

Fonte: Niemeyer (2006).

b) Geométricos: Origem no movimento modernista, com inspiracao

geométrica e racionalista. Menos pesados que o0s grotescos, sao
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monolineares (ndo ha contraste entre as hastes) e partem de configuraces
basicas para construcao de caracteres com estrutura semelhante. Exemplo:

Avant-garde Gothic, Erbar, Eurostyle, Futura (Figura 31).

Figura 31 - Exemplos de fontes — Geométricos.

AEMOQRadegmop17

Futura (Paul Renner, 1929)

AEMOGQRadegmop17

Eurestyls (Aldo Novarese, 1862)

Fonte: Niemeyer (2006).

c¢) Neogrotescos: Seu desenho é cuidadoso, com forte preocupacdao com a

legibilidade. Derivam dos grotescos, com menos contrastes entre as hastes.

Exemplos: Arial, Folio, Helvetica, Univers.
d) Humanisticos: Tem relacdes com as inscricbes das maiusculas lapidarias

romanas e minusculas humanistas ou garaldas. Exemplos: Gil Sans, Optima

(Figura 32), Shannon, Myriad, Optima, Frutiger.

Figura 32 - Exemplos de fontes — Humanisticos.

AEMOQRadegmop |7

Gill Sans (Eric Gill, 1928)

AEMOQRadegmop17

Optima (Hermman Zapf, 1958)

Fonte: Niemeyer (2006).
3) Incisos: Possuem serifa, baseados nas romanas gravadas em pedra. Exemplos:

Albertus, Friz Quadrada (Figura 33), Augustea, Hadriano, Meridien.

Figura 33 - Exemplos de fontes - Incisos.

AEMOQRadegmop17

Albertus (Berthold Wolpe, 1932)

AEMOQRadegmop17

Friz Quadrata (Ernst Friz, 1973)

Fonte: Niemeyer (2006).
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4) Manuais
a) Decorativos: Parecem mais desenhados do que escritos e nao se destinam a
texto corrido. Ex: Arnold Boecklin, Benguiat Gothic, biffo, Codex, Hobo, Largo,

Revue, Stop, Stencil.

Figura 34 - Exemplos de fontes — Manuais/Decorativos.

AEMOQRadegmoplT

Arnold Boecklin (Otto Welsert, 1904)

AEMOQRadegmopl/

Benguiat Gethic (Ed Benguiat, 1979)

Fonte: Niemeyer (2006).

b) Brush: Tém inspiracao na letra cursiva (mas nao tém como objetivo de imita-
la) com eixo claramente inclinado e linhas leves e arredondadas. Nitidamente

desenhadas. Exemplos: Ballon, Brush Script, Dom Casual, Tekton.

Figura 35 - Exemplos de fontes — Manuais/Brush.

AEMO 2R adegmopl?

Brush Script (Robert E. Smith, 1942)

AEMOQRadegmopl7

Dom Casual (Peter Dombrezian, 1852)

AEMOQRadegmop17

Tekton (David Siegel, 1990)

Fonte: Niemeyer (2006).

5) Manuscritos: Imitam a cursiva e distinguem-se da manuais por imitarem
claramente a escrita caligrafica. Exemplo: Ariston, Coronet, Legend, Lithographia

Shelley, Mistral, Park Avenue, Snell, present Script, Virtuosa. Exemplos na Figura 36.

Figura 36 - Exemplos de fontes — Manuscritos.

AEMO2LRadegmop7 7

Snell (circa 1695)

AEMOLKadegmop 17

Park Avenue Roberl E. Smith, 1933)

AEMOQRM( 71

Mistral (Roger Excoffon 1953)

Fonte: Niemeyer (2006).
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6) Goticos: Tipos utilizados na Biblia de Gutemberg. Sdo pontiagudos com hastes

terminando em losango. Exemplo: Cloister, Wilhelm Klingspor.

Figura 37 - Exemplos de fontes — Géticos.

ACMOQRaveqmopl?

Cloister (circa 1440)

Fonte: Niemeyer (2006).

Quanto a escolha do tipo pelo designer, Fuentes (2008) destaca algumas
razbes que influenciam nesta tarefa: técnicas, estéticas, de cddigo, afetivas e de
eficdcia comunicativa. Pereira (2004, p. 146) observa que o “designer dara o tom da
leitura, agregara sensacdes emocionais a palavra escrita” passando o “clima” por
meio da tipografia: romantico, nobre, jovial, severo, suave, ruidoso, antigo ou
moderno. Spiekermann (2011, p.7) pontua que “o que temos a dizer fica mais facil
para os outros entenderem se aplicarmos a voz correta; os tipos sao essa voz, a
linguagem visivel que liga o autor ao leitor”.

Niemeyer (2006, p. 86) orienta que “deve-se ter a habilidade em reconhecer
0 ambito de variagao de um tipo e a sua gama de expressao” e que é “impossivel dar
uma receita passo a passo em tipografia”. Assim como Niemeyer, Lupton (2006,
p.30) concorda que ndo ha cartilha que seja “capaz de fixar o significado ou funcao
de cada fonte; cada designer deve enfronhar-se nessa biblioteca de possibilidades a
luz das circunstancias Unicas de cada projeto”.

No entanto, Niemeyer (2006) estabelece alguns critérios para uso e escolha
dos tipos:

- Ndo forcar um estilo a uma forma que foi desenvolvida por um processo com o
qual ele ndo tem relacgao.

- Ter em mente o contexto grafico como um todo, levando em conta os efeitos que a
familia de fontes tera sobre os demais elementos do layout.

- As letras tendem a chamar menos atencao que as imagens. Tal contraste pode ser
enfatizado pela escolha de uma fonte neutra, que destaque mais a imagem ou, criar

uma uniao especial entre aimagem e a tipografia, combinando-as entre si.

60



As orientacoes apresentadas pela autora podem também ser aplicadas na
criacao de logotipos, proporcionando unidade visual entre imagem e letras ou, por
outro lado, apenas destacar a imagem. A titulo de exemplo, na Figura 38, ha uma
composicdo visual que se utiliza de elementos graficos que se integram. A
semelhanca entre as formas presentes no tipo de fonte e no simbolo proporciona

unidade visual ao conjunto.

Figura 38 - Unidade visual entre letras e simbolo

\/l’EI@

Fonte: www.designontherocks.xpg.com.br
Acesso em: 10/04/2011

No contexto de identidades visuais, a autora observa que “muitas vezes a
associacao do tipo ao conteudo da informacdo é realizada de modo primario,
resultando numa comunicacdo banal” (Niemeyer, 2006, p. 88). Ainda exemplifica
que um logotipo de uma loja de ferragens formado por letras que foram forcadas a
se assemelharem a pregos pode nao resultar em uma boa solugcao. O exemplo
citado pela autora é comum no design popular, porém o que é visto como solucao
criativa pelos seus criadores pode nao ser reconhecida como tal para o design
institucionalizado ou até mesmo para o publico, resultando em um ruido visual
desnecessario.

Em alguns casos, o designer nao se satisfaz com um tipo de letra padrao
disponivel pelas diversificadas familias de fontes, entdo interfere nas formas das
letras para atribuir personalidade, originalidade ou para facilitar a leitura. Um
classico exemplo disso é o logotipo da Yves Saint Laurent (Figura 39) que segundo
Pereira (2004) foi criado em 1963 e para manter integro e Unico o logotipo, seu autor
nao desenvolveu um tipo completo. Ou seja, nao desenvolveu uma familia de

fontes, apenas desenhou o logotipo.
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Figura 39 - Logotipo da Yves Saint Laurent

WESSAINTZAURENT

Fonte: Pereira (2006).

No projeto de logotipos, “a busca natural de formas novas para seus
caracteres raramente se estende a todos os demais caracteres do alfabeto”, pois isso
“ndao é objetivo e nem preocupacao do projeto da marca” (Pereira, 2004, p. 70).
Neste contexto, Niemeyer (2006, p.88) ressalta que “a personalidade do designer,
seu temperamento, gosto, imaginacao e criatividade necessariamente influenciarao
sua producao, especialmente se ele ou ela também faz o design dos tipos

empregados no projeto”.

2.4.6 A cor
Lupton & Philips (2008, p.71) descrevem que a cor “pode exprimir uma

atmosfera, descrever uma realidade ou codificar uma informacao”, sao usadas pelos
designers para destacar, camuflar, diferenciar, conectar, ressaltar ou esconder algo.

Para entender a aplicacdo das cores em projetos graficos é necessario
conhecer e dois importantes modelos cromaticos: RGB e CMYK.

O modelo RGB é formado pelas cores primarias: vermelho (red), verde
(green) e azul (blue), descritas por Lupton (2008) como as verdadeiras cores
primarias da luz visivel. E um sistema luminoso, também conhecido como cor luz,
usado para desenvolver projetos na tela em dispositivos que trabalham com luz. E
chamado como sistema aditivo, porque “porcentagens diferentes de luz vermelha,
verde e azul combinam-se para gerar as cores do espectro”(LUPTON, 2008, p. 76). A
autora explica que o branco surge quando as trés cores estdo com forca méxima e o
preto, quando nao ha emissao de luz alguma.

J4 o sistema CMYK é formado pelas cores cyan (ciano), magenta, yellow
(amarelo) e black (preto), baseado em pigmentos e utilizado em impressoras a jato
de tinta, a laser e offset. E um sistema subtrativo, onde o branco surge quando o
conjunto de cores CMY esta com porcentagem minima. Diferente do sistema RGB,
no sistema CMYK a soma das cores azul, magenta e amarelo em porcentagens

maximas resultam na cor preta (ver Figura 40). Importante observar que os azul
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“blue” do sistema RGB tem tonalidade diferente do azul “cyan” do sistema CMYK,

portanto, nao devemos confundi-las.

Figura 40 - Sistema RGB e CMYK

Sistema RGB/aditivo Sistema CMYK/subtrativo
®-0:0-0O 00+ -0
100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: elaborado pela autora

Estes conceitos basicos sobre os modelos cromaticos permitem-nos
diferencia-los para fazer um uso cauteloso em projetos graficos, considerando
sempre o suporte no qual os elementos serao visualizados no projeto final, pois a
cor vista na tela do computador nao sera a mesma quando impressa. Para isso
existem tabelas cromaticas que permitem a busca pela fidelidade das cores
desejadas. As tabelas mais usadas sao a CMYK e a Pantone.

Segundo Strunk (2003), o sistema Pantone apresenta centenas de cores
com tipos de tinta especificos para producao de pecas por processos variados, com
cores exatamente iguais, e alerta que mesmo usando-se tintas especiais, as
tonalidades podem sofrer variacdo em funcdo do tipo de papel. “Diferentes
monitores, papéis e condicbes de impressao afetam a aparéncia final das cores,
assim como a luz no ambiente onde ela é vista” (LUPTON, 2008, p.76).

Na grande maioria dos projetos de identidade visual Strunck (2003) relata
que, por razdes de ordem financeira, sao usadas apenas duas cores, que sobrepostas
podem resultar em uma terceira. Explica que no processo de impressao, cada cor
representa um custo e na escolha pelas cores é importante testar se elas se
traduzem bem para o preto e branco sem que comprometa a leitura. O sistema de
impressao offset, comum em impressao de livros, folhetos, revistas dentre outros
materiais graficos, utiliza-se de um fotolito® para cada uma das cores que formaréo a
imagem ou texto impresso e, neste processo, cada cor representa um custo a mais

na impressao.

> Fotolitos s&o filmes ou jogo de filmes em alto contraste que reproduzem os originais arte-finalizados
para gravacdo de chapas metélicas ou outras matrizes utilizadas na impressao (Fonseca, 2008).
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Quando aplicada em logotipos, Strunck (2003) alerta que o uso excessivo
de cores, além de poluir visualmente, prejudica a fixacao da marca na mente do

publico.

2.4.7 Recomendacées para desenvolver e avaliar projetos
de identidade visual

Este tépico tem o intuito de fundamentar a criacdo de identidades visuais
como um processo atrelado a uma metodologia especifica, sobre a qual
profissionais especializados detém conhecimento pratico e tedrico. Partindo do
principio de que para um julgamento correto é necessario conhecer o assunto,
evitando assim preconceitos e ideias equivocadas, buscaram-se diretrizes para
construcao e avaliacao de identidades visuais.

Este aporte tedrico dara suporte para atender o objetivo “b” desta
dissertacao, que consiste em realizar uma analise comparativa entre a linguagem
visual adotada pelos artesaos para suas marcas graficas e critérios de composicao
visual estabelecidos pelo design grafico institucionalizado.

E de praxe em projetos de design gréfico estabelecer uma conversa com o
cliente, conhecer as necessidades do seu negdcio, seu publico alvo, suas aspiragoes,
seus limites e todas as caracteristicas que irao compor visualmente a marca. Isso é o
que se conhece como briefing, descrito por Phillips (2008) como: etapa inicial do
projeto, para o qual ndo ha uma férmula Unica e universal, pode ser de diversos
formatos influenciando na facilidade de leitura e acompanhamento, de acordo com
o tipo de trabalho a ser desenvolvido. Para o autor, o tempo empregado na
elaboracdao de um bom briefing é altamente compensador e o resultado final deve
ligar os objetivos do projeto com os objetivos da empresa, servindo como guia para
conferir e direcionar os passos durante o desenvolvimento. Gruszynski (2000, p.19)
observa que “o entendimento entre os envolvidos no processo (habitualmente
designer, cliente e redator) geralmente nao se da de modo linear, sequndo um
briefing sistemdtico e metddico”. Para a autora, o briefing serve como um
instrumento de orientacdao que estd associado a outros elementos nao
intencionalmente expressos: “gestos, modos de vestir, imprevistos, novos dados,

erros de interpretacao, etc., enfim, as entrelinhas, participam da construcdo de um
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hipertexto que vai além do texto “oficialmente” seguido em um plano de
comunicacao” (GRUSZYNSKI, 2000, p. 19).

Visto que este documento é indispensavel para dar a largada inicial do
projeto, nao pode ser esquecido durante seu desenvolvimento, onde sera
“alimentado” com novos subsidios norteadores. A partir do briefing estabelecem-se
conceitos, objetivos e requisitos que visam a solucao de um problema. Resolvida a
etapa de estabelecimento de conceitos, parte-se para a fase criativa de geracao de
alternativas por meio de esbogos, rascunhos ou croquis que se destinam a
documentar e correlacionar as primeiras ideias. Paralelo a isto, é necessario uma
ampla pesquisa de similares, ou seja, de identidades visuais correspondentes ao
segmento de mercado a atender, tendo o objetivo de propor originalidade ao
projeto. Selecionam-se entao as melhores opcdes geradas com base no briefing e
critérios de comunicacao visual pertinentes. A decisdo final deve ser tomada em
conjunto por todos os participantes do projeto, inclusive pelo o cliente, mas nem
sempre é o que acontece, conforme observa Martins e Silva (2009, p.6): “Embora
muitas vezes o designer projete uma marca que reflita visualmente as caracteristicas
simbdlicas de uma empresa, preferéncias individuais sdao levadas em conta quando
da aprovacao da marca”.

Houve tempos em que a atuacdo de designers graficos ndo era tao
constante e acessivel, assim os préprios proprietarios das empresas desenhavam
seus elementos institucionais. Esse fato também ocorre muito hoje em dia. Os
empresarios ainda se aventuram a desenhar os elementos institucionais de suas
empresas, porém, isto ndao se deve a falta de bons profissionais no mercado. Pedn
(2003, p.8) explica que o “projeto de simbolos e logotipos é um dos trabalhos mais
comuns no dia a dia do designer e destacar-se no mundo corporativo e propor
originalidade ao simbolo e/ou logotipo é encarado como uma das tarefas mais
dificeis em um projeto de identidade visual”.

Sabe-se que para conceber identidades visuais bem resolvidas nao basta ter
dominio de aplicativos graficos ou bom gosto, é necessario associar teoria, técnica,
pesquisa, experiéncia, criatividade, e demais atributos de um profissional de design
grafico. Gilberto Strunck (2003) reforca que tal tarefa deve ser delegada a
profissionais especializados:
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[...] a época do “primo da minha mulher que é um artista” ou do
“funciondrio que tem jeito para desenho e vai criar meu logotipo” esta
acabando. Hoje em dia, a concorréncia é de tal ordem que nao ha
mais espacgo para improvisos ou capital para se desperdicar. A criacao
de uma identidade visual deve ser feita por designers graficos.
(STRUNCK, 2003, p. 68)

Alexandre Wolner (2003) condena a atuacdo de profissionais nao
especializados em alguns dos campos da comunicacao visual. Para ele, os

|II

“especializados em programas de identidade visual” ndao sao engenheiros,
arquitetos ou decoradores, que geralmente resultam na apresentacao de solugoes ja
existentes, sem a minima preocupacao de uma pesquisa mais aprofundada. “E o que
é pior, em certos casos alguns servicos e empresas adquirem um significado
totalmente errado de suas funcdes. Por exemplo: bancos com tratamento de
butique e assim por diante” (WOLNER, 2003, p. 64).

Em busca por critérios que devem ser levados em conta seja na composicao

visual de marcas seja na sua aprovacao, o quadro 1 apresenta as orientagcdes de

Strunck (2003) para um bom projeto e avaliacao de identidades visuais.
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Quadro 1 - OrientagOes para um bom projeto e avaliacao de identidades visuais.

Conceito

Deve transmitir conceitos subjetivos de qualidade e exceléncia da
empresa ou instituicdo, bem como transmitir ao publico a ideia explicita
ou implicita sobre a marca. O significado deve ser de facil assimilagdo e
compreensao, afinal o logotipo é a identidade da empresa e deve repassar
os seus valores.

Legibilidade

Facilidade de leitura e compreensio da informacao. E necessario evitar o
uso de efeitos muito elaborados, pois o logotipo precisa ser legivel, claro,
marcante sem excessos e facilmente reproduzido em diversos meios e
tamanhos.

Originalidade

Originalidade é o que fard a empresa diferente das outras, destacando-se a
frente aos concorrentes. Na busca da originalidade, cuidado para nao
perder o significado.

Contemporaneidade

E importante observar as mudancas de comportamento da sociedade e
seus reflexos na comunicacéo.

Grande parte destas tendéncias tem um apelo comunicacional muito
forte, porém podem desaparecer a qualquer momento.

Nao se deixe levar muito pelos modismos. Pense em como criar a sua
marca da melhor forma possivel. Boas ideias resistem. Tendéncias
desaparecem.

Pregnancia Que poderd ser facilmente memorizado e lembrado por muitos anos.
Um bom projeto de identidade visual deve ter também um grande grau
de flexibilidade em sua aplicacdo em diversos meios de comunicacao. Isso
Uso permitird que ele se mantenha atual por muito tempo adaptando-se com

mais facilidade a novas tecnologias.
E necessario também que o projeto seja compativel em termos de
processos e custo.

Fonte: Estruturado pela autora com informagdes extraidas de Strunck (2003).

Quando a representacao da marca nao apresenta atributos apresentados

no quadro 1, dizemos que ela estd mal resolvida e pode nao ser entendida,

confundida com outras, facilmente esquecida, transmitir ideias equivocadas e até

negativas da empresa por ela representada. Neste sentido, Pedn (2003, p. 12) diz

que “quando nos referimos a uma empresa e dizemos que ela ndo tem identidade

visual, isso significa que ndao ha elementos visuais capazes de singularizad-la de

maneira ordenada, uniforme e forte no mercado”. Neste contexto, Cardoso, R. (2008)

pondera que ao projetar uma identidade visual, o designer assume a tarefa de

encontrar a melhor forma de veicular a imagem pretendida pela empresa, mas nem

sempre esta imagem é condizente com os valores reais da empresa.

Complementando as orientacdes de Strunck, cabe aqui destacar os critérios

funcionais de uma identidade visual estabelecidos por Wheller (2008): audacia,
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memorizagao e adequacao; reconhecimento imediato; imagem clara e consistente
da empresa; comunica a personalidade da empresa; protecao juridica; valor
perduravel; funcional para a midia, nas reducdes ou ampliacdes graficas, em preto e
branco ou em cores.

A leiturabilidade e legibilidade das informagdes visuais sao atributos

necessarios a uma boa leitura e dizem respeito ao conforto visual associado a ela.
Muitas vezes estes termos sao confundidos entre si ou usados como sinénimos.
Em suas abordagens sobre ergonomia do objeto ligada a informacdo transmitida
pelo mesmo, Joao Gomes Filho traz a seguinte definicao para legibilidade: “é um
modo de percepcao ligada a recepcao de uma informacao e o seu reconhecimento,
pela comparacao armazenada na memoria” (GOMES FILHO, 2010, p.41). Considera
também que a legibilidade de uma informacao esta adequada quando apresenta
atributos de uma boa organizacao gestdltica e correta discriminabilidade. Em
estudos sobre tipografia, de acordo com o vocabuldrio técnico, Gruszynski (2000)
associa a legibilidade ao rapido reconhecimento dos tipos, relacionado a textos
curtos e, entdao ao design de tipos.

Fatores que comprometem a legibilidade estdo associados a formulacao da
tipografia, simbolos, gréficos, grifos, dentre outros sinais. Quando ha dificuldades na
compreensdo e decodificacdes das informacdes, existem problemas ergonémicos
na formulacao destas mensagens. Para evita-los é preciso considerar alguns fatores
como o contraste entre figura e fundo, textura, dimensionamento, diagramacao e
aplicacao de cores. Farina et al. (2006) orientam que ao aplicar cores em um titulo,
marca, nota de informacao ou adverténcia, é necessario verificar a cor de fundo dos
mesmos para propor um bom contraste e assim a legibilidade. Para o autor, uma
combinacgao de cores que acarreta pouca visibilidade, além de ineficaz, pode irritar a
sensibilidade 6tica. Como exemplos de combina¢bes cromaticas que resultam em
um contraste inadequado para leitura visual o autor cita: azul-verde, vermelho-verde
e sugere bons contrastes para as combinagdes: vermelho-amarelo, vermelho-
branco, preto — amarelo, azul e verde.

Outro ponto importante a se considerar na comunicacao visual é o conforto
visual que sera proporcionado a leitura. Na interpretacao de signos visuais, Gomes
Filho (2010) aponta que, dentre outros aspectos, a percepcao das informacdes
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contidas no signo se traduz na gestalt adequada para a melhor organizacao visual
compositiva possivel do signo como um todo.

Conhecer o destinatario/receptor da mensagem bem como as
caracteristicas do suporte em que sera aplicado e as interferéncias do ambiente na
leitura auxilia o designer na proposicao da legibilidade. O repertério visual do
individuo também implica na maneira de ler determinada informacao:

Num ponto de vista da tipografia, legibilidade é um conceito
complicado e depende basicamente de dois fatores. O primeiro de
origem cultural visual das pessoas (qualidades intrinsecas ao desenho
da letra), e o segundo estd relacionado as condicbes externas a
tipografia. Deste modo, é importante que se tenha uma percepcéao
muito ampla sobre a aplicacdo e a destinacdo do que se escreve,
guestdes como o tipo de leitor, o que vai ser lido, em que situacdo

(movimento e/ou iluminacdo), o tipo de suporte, etc. (KAMISAKI et al.,
2011, p. 44).

A legibilidade, segundo DuBay (2004) diz respeito a escolha tipografica e
layout, entretanto, é frequentemente confundida com a leiturabilidade que é o que
faz alguns textos mais faceis de ler do que outros. Para o autor, o interesse do leitor,
a motivacao, e o conhecimento prévio afetam a leiturabilidade, que também esta
ligada a aspectos cognitivos.

Aplicando tal conceito a cddigos verbais e nao-verbais, podemos concluir
que, se estes forem reconheciveis ao observador com facilidade, estao legiveis, mas
se o significado destes cédigos nao for por ele entendido, ndo apresentam uma boa
leiturabilidade.

Ainda com base em orientac¢des de Strunck (2003), elaborou-se o quadro 2,
que expde alguns dos erros mais comuns em identidades visuais, bem como uma
coletanea de exemplos que relnem estes erros com uma predominancia de cada

um deles.
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Quadro 2 - Erros mais comuns em identidades visuais.

Erros comuns

Exemplos

1. Chanfro e entalhe

Efeito exaustivamente utilizado nos primeiros sites, saturando a
ideia de conferir tridimensionalidade ao logotipo. Logotipos
simples e sem esse efeito de relevo, que confere um visual pesado,
sdo mais elegantes, realcam as cores escolhidas, sao mais legiveis e
mais faceis de serem reproduzidos.

2.Sombras e brilho

Os efeitos de sombra esfumacada destacam um elemento do
layout ou conferem a ideia de relevo e realce de um componente.
Porém, no logotipo, acrescenta um peso visual extra, diminuindo
sua legibilidade e adaptacao. O ideal é que um logotipo, em
qualquer estilo, seja o mais leve possivel.

3. Excesso ou ma combinacao de cores

(envolve também a sobreposicao de cores e/ou baixo contraste)

As cores sao um sinal de identificacdo mais imediato do que as
formas, por isso ndo é muito coerente exagerar, ja que, além da
poluicao visual, dificilmente fixara a marca na mente do publico.
Utilizar no maximo trés cores é a regra quase obrigatéria quando se
tratar de logotipos e marcas. A aplicacdo de cores sem respeito as
regras de sobreposicao acarretam baixo contraste, gerando assim
pouca ou nenhuma legibilidade, seja do desenho ou das letras.

4, Excesso de elementos (cores, estilos tipograficos ou desenhos)
Desenhos simples séo de leitura mais rapida, mais faceis de serem
memorizados e reproduzidos.

5.,

5. Ma conceitualizacao
O logotipo nao esta conceitualmente ligado ao tipo de negdcio
que representa, transmitindo mensagem errada aos consumidores.

doughboys

6. Modismos

Muitas marcas sao dominadas por modismos que comprometem
sua originalidade. Grande parte das tendéncias tem um apelo
comunicacional muito forte e podem desaparecer a qualquer
momento.

Studio FreshLook

WPIMS UniCarieca

7. Desenho primario
O desenho parece ser concebido por um amador. Nao denota
profissionalismo e seguranca.

¥y

7. Linhas ou espagcamentos muito finos
Nao resistem a reducdes, ndo serdo vistos a distancia e terao
problemas de legibilidade quando representados em negativo.

Rpi?

8. Desenhos e/ou letras ilegiveis

O excesso de elementos e/ou cores, sobreposicoes de elementos
ou efeitos muito elaborados, dificultam a leitura e compreensao da
informacéo, bem como sua reproducdo em diversos meios e
tamanhos.

ARTE e ACESSORIOS

& KV%W/}

Fonte: Estruturado pela autora com informacodes extraidas de Strunck (2003).
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Parte destes “equivocos” é advinda de tecnologias informatizadas
disponiveis a partir dos anos 1990 e de abusos dos efeitos proporcionados pelos
softwares de computacdo grafica como, por exemplo, o uso exagerado e
desnecessario de sombras, volumes, brilho, degradé, dentre outros. Muitas vezes,
com o intuito de “enfeitar” o desenho, acabam por prejudicar seu conceito,
legibilidade, originalidade, uso e pregnancia. Pedn (2009) assevera que o excesso de
elementos retarda a leitura e dificulta a memorizagdo. A autora ainda recomenda
que as linhas, pontos e massas que formam o simbolo devem contribuir para uma
leitura imediata e boa reprodutibilidade técnica.

Observa-se também que algumas das caracteristicas apontadas no quadro
2 sao comuns em materiais graficos provenientes do design “popular” ou
“vernacular”, visto que esse campo nao adota as normas e orientacdes do campo
institucionalizado para uma comunicacao eficaz da marca. No entanto, mesmo
designers graficos com formacdo institucionalizada, embora tenham formacao
especializada ou um melhor acesso as orientacdes, nao estao livres de cometerem
os erros apresentados. Neste contexto Cardoso, F. (2010) atenta ao fato de que nem
sempre o trabalho do designer pertencente ao campo institucionalizado envolve
um trabalho intelectual propriamente dito, sendo uma atividade técnica que tem
seu status elevado pelo fato de fazer parte da estrutura do campo oficial. Da mesma
maneira, existem profissionais que nao tiveram um aprendizado formal, mas que
por meio de um conhecimento autodidata e ampla experiéncia exercem projetos
com aceitavel qualidade de design gréfico.

Os efeitos de chanfros, entalhes, sombras, brilhos, texturas e degradés sao
aplicados com a intencao de passar sensa¢des de volume, espessura e profundidade
ao desenho. No entanto, seu uso em marcas graficas é bastante questionado pelos
profissionais habilitados que defendem a aplicacao dosada e sutil destes recursos.
Bastante comum em redesign de marcas graficas (principalmente nas
automobilisticas), estes retoques graficos geralmente procuram transmitir um
conceito de tecnologia, de contemporaneidade ligada a inovacao na evolucao da
marca. As Figuras 41 e 42 representam exemplos de algumas marcas que,
atualmente, adotaram estes recursos sem comprometer suas caracteristicas originais
de conceito, legibilidade e uso.
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Figura 41 - Evolucdo da marca grafica da Volkswagen

L IO

Fonte:
http://www.vw.com.br/pt/institucional/VolkswagenBrasil/historia_do_logo.html
Acesso em 05/01/2013

Figura 42 - Evolucao da marca grafica da Apple

1976 1976-1998 1998-2000 2001-2007 2007-7

Fonte: http://www.iriacomunicacao.com.br/2011/10/a-evolucao-do-logotipo-da-
apple-a-simplicidade-e-o-melhor-caminho/ - Acesso em 05/01/2013

Cabe destacar que, quando os mencionados efeitos graficos sao aplicados
ao desenho da marca, é importante preparar uma versao na forma plana, também
conhecida como chapada, para uso em materiais de menor qualidade de impressao
ou em materiais onde ndo é possivel reproduzir tais efeitos. Tais versdes deverao
estar disponiveis no “manual de identidade visual” ou "manuais de uso da marca", os
quais trazem orientagées quanto ao uso, as possibilidades e as restricbes na
aplicacao da marca. As Figuras 43 e 44 trazem alguns exemplos de possibilidades de
aplicacdo com efeitos de volume, brilho e sombra em cores e monocromatica, como

também na versao chapada e invertida.

Figura 43 - Diferentes versdes para aplicacdo da marca grafica da Fiat.

Fonte: http://www.logotypes101.com/guidelines/fiat__in_portuguese_.pdf
Acesso em 05/01/2013

Figura 44 - Diferentes versoes para aplicacao da marca grafica da Anac.

ANAC ANAC ANAC \) V.Xe

Fonte: http://www2.anac.gov.br - Acesso em 05/01/2013
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As versdes com volume sao muito desenvolvidas para serem utilizadas em
suportes que nao tenha restricbes quanto a aplicacao do desenho como, por
exemplo, um site na internet ou um material que receba uma impressao de alta
qualidade. A decisdo pela aplicacao de efeitos graficos deve ser adotada na etapa de
criacdo da marca grafica, onde o desenho deve ser pensado de maneira flexivel, ou
seja, adaptavel a diferentes versdes e passiveis de aplicacao em diferentes suportes.
Quando na etapa de criacao, tais cuidados na reproducao do desenho nao sao
levados em conta, a aplicacdo em diferentes versdes podera ficar comprometida. A
exemplo disso, na Figura 45, ha os resultados das diferentes versdes do desenho que
representa a marca da Ouvidoria do IBAMA. Nesse caso, é evidente a dificuldade em
se conseguir uma boa qualidade na reproducao, isso por conta de uma composicao

visual nao adequada a uma identidade visual.

Figura 45 - Diferentes versdes para aplicacao da marca grafica

0N he

DO IBAMA DO IBAMA IBAMA

Fonte: www.ibama.gov.br/category/8?download=2887%3Ap
Acesso em 05/01/2013

O manual de aplicacao da identidade visual traz a seguinte explicacao para

os elementos adotados na composicao visual desta marca (Figura 46):

Figura 46 - Conceituacao da identidade visual

oy

v % & o -

Estado: Cidadao: Meio ambiente: Ouvidoria: Setas:
Circulo maior Figurahumana  Todaallustracdo Circulomenor(sol)  Comunicacdo
estilizada Estado/cidadao

Fonte: www.ibama.gov.br/category/8?download=2887%3Ap
Acesso em 01/02/2013

Acerca desta referida conceituacdo, é perceptivel que a integracao dos
elementos visuais pode nao remeter as ideias pretendidas. O criador da imagem

tenta oferecer ao leitor determinada mensagem, mas tal intencdo nao estd
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devidamente explicita no contexto visual adotado. Por exemplo, como é possivel
para o leitor da imagem fazer referéncia do “circulo maior” (Figura 46) ao Estado? Ou
relacionar a imagem do sol a ouvidoria da instituicao representada? Além da escolha
equivocada dos elementos figurativos, o excesso de cores e degradés compromete
a clareza da informacao.

Algo que chama atencao neste exemplo é o fato de que a instituicao
publica em questao possivelmente dispde de recursos necessarios para a busca de
uma representacao visual adequada para sua marca como, por exemplo, contar com
uma equipe de apoio especializada em comunicacao visual. Nao cabe aqui afirmar
que nao tenham feito isso, porém, os resultados apontam para um trabalho nao
concebido de acordo com critérios que deveriam ser levados em conta na
composicao visual do simbolo corporativo para que este transmita a imagem da
instituicdao. Embora seja proveniente de uma classe elitizada, a solucao visual
adotada pela instituicao esta bem préxima da abordagem vernacular.

Questiona-se entdo: se entidades com devidos recursos tém dificuldade
para estabelecer uma boa comunicacao de marca, tal desafio pode ser maior ainda
para empresas ou profissionais autébnomos que dispde de limitados recursos
financeiros e nao tém a devida orientacdo para a busca de profissionais
especializados. Vemos com este exemplo que o problema pode nao consistir na
falta de comunicacao visual de uma marca, mas na maneira como ela é produzida e
tratada como, por exemplo, na transmissao de ideias erradas, confusas ou negativas
da empresa por ela representada.

Voltando ao exemplo da Apple (Figura 42), é perceptivel também que ao
realizar o redesign nas marcas, muitas empresas buscam pela simplicidade das
formas, pelo minimalismo, eliminando o excesso de elementos, letras ou cores.
Outras marcas ja nascem com sua representacao grafica minimalista, independente
de sua evolucdao. Gomes Filho (2000, p. 80) define a minimidade como “uma técnica
econdmica de ordenacao visual frugal na utilizacdo de elementos numa composicao
ou num objeto”. Para o autor, esta técnica realca apenas o essencial. Muito
recorrente na criacdo de marcas, o minimo de unidades formais sintetiza a
mensagem, facilita o uso/aplicacao e a percepcao. As Figuras 47 e 48 trazem mais
alguns exemplos desta simplificacao na evolucao das marcas gréficas.
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Figura 47 - Evolucdo da marca grafica da Kodak

@ Kodak A

(907) (1935) (1960) (1971)

M Kodak Kodak

(1987) (1996) CurrentLogo

Fonte: http://www.terra.com.br/economia/infograficos/historia-logos/
Acesso em 05/01/2013

Figura 48 - Evolucao da marca gréfica da Avon

4y .
.7, ig: pC) B yon svon
‘ i;l:l.:‘ : spsulruu#l Q UOI_) H‘l"u‘“ A the company for women

1928.1933 7
18981915 19081928 28 e 1976-1988

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/avon-o-brinde-que-virou-
negcio.html - Acesso em 05/01/2013

2.4.8 Tipologia das representacoes visuais da marca
Esta base tedrica auxiliard na andlise das identidades visuais utilizadas por

alguns dos artesaos do Brique da Redencao, identificando possiveis tendéncias nos
elementos visuais por eles adotado.

Antes de escolher qual tipo de estilo sera aplicado ao desenho da marca, o
designer deve conhecer as diferentes possibilidades para entdo definir as
caracteristicas que melhor atenderao aos critérios de funcionalidade e conceituacao.

Sobre este processo decisorio, Luciano Cassisi (2011) faz a seguinte analogia:

Sempre que sentir a necessidade de se vestir para uma ocasidao
especial, dependendo da ocasido, hd sempre um monte de roupas no
nosso vestuario que sao imediatamente descartados. [..] Embora
possamos ter shorts de diferentes estilos, nenhum deles serve para
estar bem vestido em uma festa black tie. Ndo ha nenhuma maneira
de que o tipo "bermuda" seja apropriado para a ocasido. Assim como
existem itens que sao usados somente para ocasides muito especiais,
por outro lado, ha também vestuario muito versateis, tais como
roupas internas, sapatos certos, camisetas, jaquetas, etc. (CASSISI,
2011, p.1).

Para o autor, isto também se aplica para os tipos de marcas, onde cada um
oferece beneficios e deficiéncias determinantes que o tornam mais adequado para

alguns casos e menos para outros. Andlises feitas por Cassisi (2011) sobre as
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diferentes aplicacbes de marcas gréficas classificadas por Noberto Chaves estao

sintetizadas no quadro 3.

Quadro 3 - Classificacao das diferentes aplicacdes de marcas graficas.

Tipo de logotipo, composicao e caracteristicas

Exemplos

Puro (identificacdo nominal)
- Fonte tipografica e cor. Requer um bom nome, facil de ler, de pronunciar e
de lembrar. Quanto menor o numero de letras e palavras, mais facil de fazé-la.

SONY.

Ceetoty

Com fundo (identificacdo nominal)

- Fonte tipogréfica, cor e fundo. Inclui tanto os fundos coloridos como os
filetes que circundam o logotipo.

- Maior impacto visual; maior originalidade e pregnancia; maior capacidade de
reconhecimento a distancia e reproducao uniforme.

m TNT

Com acessério (identificacdo nominal)

- A tipografia é acompanhada de algum elemento carente de capacidade
identificatéria.

- Dada a variedade de acessorios possiveis € muito dificil de caracterizar este
tipo de marca. Dependendo do acessério, as vantagens e desvantagens
estarao relacionadas com a sua proximidade com outras marcas. Para ser um
acessorio adequado, deve-se considerar a capacidade deste de funcionar de
forma independente. Se o acessério for insignificante, temos de considerar os
beneficios e limitagdes do "logotipo puro”, e se for um acessorio de grande
tamanho, correspondem algumas caracteristicas de “logo com fundo".

A

gasNatural

 kraft foods

>
accenture

Com simbolo (identificacdo simbdlica)

- Neste caso, o simbolo é o elemento figurativo ou abstrato que acompanha a
fonte tipogréfica. Possui maior capacidade de atrair a atencdo e maior
pregnancia; Sua capacidade emblematica permite dividir o logotipo, simbolo
e tipografia podem funcionar separadamente, e, por vezes, de forma
independente.

- De dificil imposicdo: Uma marca com baixa capacidade de chegar a seu
publico, certamente custara muito a conseguir impor um simbolo.

- Dificil aplicacdo: Localizar uma composicao de dois elementos é mais dificil
que localizar um Unico elemento em um mesmo espaco.

- Manutencao dificil: Requer um maior nimero de versées.

P EN

)

Nestle
HSBC X»

@ pepEsi

Logo-simbolo (identificacdo simbdlica)

Combina as vantagens de todos os tipos de marcas:

- E, essencialmente, um logotipo com fundo e, portanto, retine todo o seu
desempenho.

- Com ainclusao de um simbolo, dependendo a sua presenca, pode aproveitar
alguma de suas vantagens.

- A marca grafica é sempre uma s, ndo tem versoes e, portanto cada vez que
se a vé, se vé igual. Assim se aproveita a0 maximo o recurso de repeticao; o
que em alguns casos pode resultar em uma vantagem estratégica e em outros
é irrelevante.

HARLEY-DAVIDSON

A VIACOM COMPANY

Somente simbolo (identificacdo simbdlica)
Em alguns casos, o simbolo alcanca tal nivel de imposicao que pode até
mesmo dispensar totalmente os elementos tipograficos.

Fonte: Cassisi (2011).
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O quadro 3 agrupa relevantes possibilidades de combinar letra e simbolo
formando um sé conjunto que em algumas situacdes poderd ser desmembrado sem
que qualquer um dos elementos perca seu valor representativo. Ao optar por uma
ou outra solucao, o designer deve ter em mente o objetivo de aplicacao da marca a
longo prazo e considerar as vantagens e desvantagens de cada uma das
composi¢oes apresentadas.

O topico seguinte aborda a importancia da identidade visual para a
atividade artesanal e traz alguns exemplos de comunidades de artesaos que foram
beneficiadas com projetos de identidades visuais desenvolvidos por designers

graficos.

2.5 Artesanato
Considerando importante conhecer caracteristicas do publico sobre o qual

esta sendo desenvolvida tal pesquisa, esta etapa da revisao teodrica teve a intencao
de aprofundar o conhecimento sobre a atividade artesanal, suas classificaces e
peculiaridades, bem como sua relevancia cultural para aqueles que a exercem e para
a sociedade. Aborda também a importancia da Identidade Visual para a atividade

artesanal e a inter-relacao entre design e artesanato.

2.5.1 Caracterizacao e classificacao do Artesanato
A lei n°13.516, de 13 de setembro de 2010 cria a Acao Estadual de

Valorizacao do Artesanato no Rio Grande do Sul. Para os fins desta Lei, artesanato é
0 objeto ou conjunto de objetos utilitarios e decorativos para o cotidiano do
homem, produzidos de maneira independente, usando matéria-prima em seu
estado natural e/ou processados industrialmente, mas cuja destreza manual do
homem seja imprescindivel e fundamental para imprimir ao objeto caracteristicas
proprias, que reflitam a personalidade e a técnica do artesao. O art. 2.° da citada lei

considera artesao:

Aquele que detém o conhecimento do processo produtivo, sendo
capaz de transformar a matéria-prima, criando ou produzindo obras
que tenham wuma dimensao cultural, exercendo atividade
predominantemente manual, principalmente na fase de formacédo do
produto, podendo contar com o auxilio de equipamentos, desde que
nao sejam automaticos ou duplicadores de pecas (PORTO ALEGRE, Art.
2.2 dalein® 13.516, de 13 de setembro de 2010).
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Sobre o critério adotado por essa lei de que o artesao, para ser assim
considerado, precisa exercer atividade com predominio manual parece valida a
observacao de Katinsky (2007): “ndao é verdade que o artesanato atual nao use
maquinas. O que sucede é que as maquinas utilizadas nao sao usadas para
economizar tempo ou mao-de-obra (como na grande industria) mas tdo somente
para comodidade do operador”. O uso de maquinarios deve ser como uma
ferramenta de apoio e nao dominante.

A mesma lei nao considera artesao: “aquele que trabalhar de forma
industrial, com predominio de maquinas, utilizar trabalho assalariado ou produzir
em série industrial; aquele que realizar somente uma parte do processo da producao
artesanal, sem conhecimento técnico ou participacao do restante, até seu
acabamento final”. Dentre outras providéncias da lei, ndo sera considerado
artesanato o objeto que seja:

| - resultado de simples montagem com matéria industrializada e/ou
produzida por outras pessoas;

Il - produto alimenticio;

[ll - produto da chamada “pesca artesanal”;

IV - produto de lapidacdo de pedras preciosas e semipreciosas e da
ourivesaria, com excecao da prata;

V- a reproducao em papel, madeira, tecido e outras matérias-primas de
produtos industrializados, bem como a mera reproducao de desenhos de terceiros
ou protegidos por direitos autorais; e

VI - a pintura enquanto matéria-prima, exceto quando for técnica principal
e enquadrar-se no inciso Il do “caput” deste artigo.

Uma das dificuldades do artesanato brasileiro em sobreviver e competir em
um mundo cada vez mais globalizado, segundo Barroso (2001, p.7), deve-se ao
modo de ver a atividade pela populagédo: “[...] O artesanato sempre foi visto como
um produto dos pobres para os pobres, como uma alternativa frente as dificuldades
de acesso ao produto industrial, sem que existisse uma compreensdao, minima que

fosse, da dimensao cultural do artesanato”.
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Mas esta realidade vem mudando ao longo do tempo, os consumidores
vém adquirindo consciéncia quanto a valorizacao e utilidade de artefatos nao
industrializados. “Apesar da informalidade da producdo e da precarizacao das
condi¢bes de trabalho, o produto artesanal ganha destaque em uma sociedade de
mercadorias globalizadas e padronizadas” (KELLER, 2011, p.32).

Dicas integrantes do Guia: Passaporte Verde — Turismo Sustentdvel por um
Planeta Vivo (2009) orientam que, ao comprar um produto artesanal, é importante
procurar entender o que inspirou a criacao da pec¢a, quem a produziu e qual o
impacto ambiental gerado na producao. O mesmo Guia alerta que nao é legal
pechinchar exageradamente na compra de artesanato, pois o artesao sobrevive da
venda de suas pecas nas quais colocou suas habilidades, saberes e tempo para a
criacao.

Para Johann (2010, p. 31), “no artesanato o resultado final do objeto depende,
em grande parte, da habilidade do artesao”. E complementa que é uma das formas
mais espontaneas da expressao de um povo, explicando que em regides diferentes
de um mesmo pais é possivel encontrar diferentes formas de artesanato traduzindo

a cultura local. Flério (2011) destaca a situagao ambigua vivenciada pelo artesanato:

Por um lado, a producao industrial vem tomando cada vez mais o
espaco que, ha muito tempo, foi dos produtos artesanais [...]. Por
outro lado, a busca dos consumidores por produtos exclusivos e de
alto valor agregado estd trazendo para o artesanato uma nova
perspectiva (FLORIO, 2011, p. 37).

Ao artesanato atribui-se uma relevante dimensao cultural que esta atrelada
a diferentes funcdes importantes para aqueles que praticam e dependem da
atividade nao apenas como meio de sobrevivéncia econdmica. Almeida (20_)

atribui cinco diferentes funcdes ao artesanato, transcritas no quadro 4:
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Quadro 4 - funcdes do artesanato atribuidas por Fabiana A. B. Almeida.

Funcoes

Relaciona-se ao processo de inclusdo de grupos favorecidos pelo aumento da
1. Social autoestima, como grupos de baixa renda e deficientes, e pela ampliacdao das
escolhas dessas pessoas.

2. Artistica E favorecida pelo despertar de aptidées, de sensibilidades e estimulo a
criatividade.

3. Politico- E potencializada pelo processo educativo inerente a participacio e
pedagdgica | aprendizagem dos processos coletivos.

4. Cultural Subsiste a valoracao dos tracos e do saber-fazer artesanal.

Proporcionada pelo aprendizado do pensar em torno das melhores formas de
uso das capacidades adquiridas pelos processos. Assim, acdes coordenadas e
compartilhadas contribuem com o desenvolvimento local, ao reduzir
Econdbmica | disparidades socioecondmicas em espagos rurais e urbanos e ao gerar
oportunidades de crescimento humano pela insercao social, politica, cultural e
econdmica dos sujeitos envolvidos.

5.

Fonte: http://www.centrocape.org.br/publicacoes/artigo/artigo2.htm
Acesso em: 25/07/2012

Em busca por outras definicoes e classificacdes, interessa a observacao de
Katinsky (2007) sobre o artesanato moderno quando definido pelo tipo de objeto
que produz e pelos materiais nele empregados: “As classificacbes correntes
procuram combinar as duas: por exemplo, sao dois artesanatos diferentes, bolsas de
palha ou rafia e bolsas de couro”. Devido a multiplicidade de materiais a disposicao,
o autor acredita que a classificacao desse tipo jamais conseguiria enumerar todos os
tipos possiveis, prefere entdo abandonar essa classificacdo empirica e corrente, para
defini-los através de funcdes sociais. A classificacdo do artesanato de acordo com
sua funcao social relatada por Katinsky estd resumidamente transcrita a seguir:

1. Artesanato Cientifico: Execucéo, elaboracao de instrumentos ou artificios
para pesquisa cientifica. Os primeiros artesaos cientificos conhecidos foram os
Dondi, construtores de relégios, médicos de profissao e que se notabilizaram nos
finais do século XIV na Itdlia. Com a intensificacdo das pesquisas cientificas, esses
artesdos se multiplicaram e diversificaram. Atualmente, varios construtores de
aparelhos e instrumentos de pesquisa cientifica aparecem junto as universidades
brasileiras, mas nao merecem ainda a mesma consideracao que gozam na Europa e

Estados Unidos.
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2. Artesanato Tecnoldgico: Execucao de prototipos de produtos ou de
instrumentos de pesquisa especificamente tecnolégica. Essencial nos ateliers de
projeto de novos produtos industriais e também nos institutos de pesquisa
tecnolégica.

3. Artesanato Artistico: Disseminados desde a Renascenga e a partir da
vanguarda europeia dos anos 1910. A distingdo maior entre um artista medieval e
um artista contemporaneo é que este nao so6 trabalha com a “expressao”, mas com o
proprio “meio de expressdao”. Dele, esperam-se atitudes inovadoras quanto a
materiais e técnicas de sua “arte”. Com o tempo, muitas “inovacdes” revelam-se de
escasso valor, mas a sugestao permanece. Como, por exemplo, Picasso, nao s6
admirado por apresentar um novo conceito de espa¢o na pintura, mas por descobrir
novos meios materiais para exprimir esse espaco, como as “collages” (reuniao de
materiais como pedacos de jornal, tachas e redes metalicas). Condicao que obriga o
artista ao aprimoramento de habilidade artesanais.

4. Artesanato Popular: Sdo os processos tradicionais de fabricacdo de
utensilios ou objetos artisticos tradicionais principalmente na Europa, Africa e Asia.
Os paises socialistas, de uma maneira geral, protegem e incentivam estas
manifestacdes de “arte popular”. Nos paises americanos e depois em outros paises
africanos e asiaticos, apareceu um artesanato oriundo da reciclagem de sucata e
embalagens industriais. Pelo seu carater de “reciclagem”, essa atividade guarda
curiosas analogias com os processos de trabalho da “vanguarda artistica” do inicio
do século XX, o artesanato artistico.

5. Artesanato “Educativo”: Praticado geralmente por adolescentes com o
fim declarado de adestrar os jovens em certas “praticas” construtivas. Os mais
notados sao a execucao de modelos de avides e barcos. Desenvolvem a
coordenagao motora, o raciocinio e a capacidade de aprender e resolver problemas
da realidade cotidiana. Sua origem é bastante recente. Provavelmente, inicia-se com
a invencao de “blocos de madeira” para compor volumes, proposta por Frébel, no
inicio do século XX. Mas o que mais se desenvolveu foi o artesanato de modelismo.

6. Artesanato Terapéutico: Sao certas atividades desenvolvidas geralmente
por senhoras da classe média, no mundo ocidental, que nao se explicam nem por
objetivos econdmicos, artisticos, cientificos ou tecnolégicos. Como por exemplo, os
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trabalhos em agulha, que sao praticados, tudo leva a crer, para restabelecer o
equilibrio psiquico esgarcado pelo repetitivo e monétono trabalho doméstico usual.
Motivo de muitas ironias e sarcasmos, esse artesanato revela-nos, entretanto, que a
necessidade de criar é inerente a “natureza humana”.Artesanato Cientifico;
Artesanato Tecnoldgico; Artesanato Artistico; Artesanato Popular; Artesanato
“Educativo” e Artesanato Terapéutico. O SEBRAE classificou o artesanato em 7

categorias (quadro 5):

Quadro 5 - categorias de artesanato segundo o SEBRAE

Sdo os artefatos mais expressivos da cultura de um determinado grupo,
representativo de suas tradi¢cdes, porém incorporados a sua vida cotidiana.

Artesanato Producao de origem familiar ou de pequenos grupos vizinhos, o que possibilita

. . e favorece a transferéncia de conhecimentos sobre técnicas, processos e
tradicional S e - ~ <
desenhos originais. Acompanha histérias transmitidas de geracdo em geracao,
faz parte integrante e indissocidvel dos usos e costumes de um determinado
grupo.

Artesanato Terrlcomo cara_cterl'stica é a incorporacao d_e elementos culturais tra.dicionais c~ia

de regiao onde sao produzidos. Em geral, sao resultantes de uma intervencao

feranci planejada de artistas e designers, em parceria com os artesaos, com o objetivo

referenda | je diversificar os produtos, porém preservando os tracos culturais mais
cultural representativos.

Artesanato Produzidos .no.seio_de uma comunidade indigena, por seus préprios membros.
.o Em sua maioria, sao resultantes de uma producdo coletiva, incorporada ao
indigena . . . . . .

cotidiano da vida tribal, que prescinde da figura do artista ou do autor.
Produzidos por pessoas com alguma formacao artistica, de nivel educacional e
cultural mais elevado, geralmente de origem urbana, resultante de um projeto

Artesanato deliberado de afirmacdo de um e~stilo de vid.a ou af!nidade cultural. Existe

. sempre uma proposta, uma afirmacéo sobre estilos de vida e de valores, muitas

conceitual . ) . ~ S

vezes explicitos através dos sistemas de promocao utilizados, sobretudo
aqueles ligados ao movimento ecolégico e naturalista. A inovacao o distingue
dos demais.

Exigem destreza e habilidade, porém utilizam moldes e padroes pré-definidos,

Trabalhos | resultando em produtos de estética pouco elaborada. Nao sdao resultantes de
manuais processo criativo efetivo. E, na maioria das vezes, uma ocupacao secundaria que

utiliza o tempo disponivel das tarefas domésticas ou um passatempo.

) sem'l-' Producdao em grande escala, em série, com utilizacdo de moldes e formas,

||'1dustr|:':1|§e maquinas e equipamentos de reproducdo, com pessoas envolvidas e

-lndus-trlals conhecedoras apenas de partes do processo.

‘industrianato’

Arte Conjunto de atividades poéticas, musicais, plasticas e expressivas que
popular configuram o modo de ser e de viver do povo de um lugar.

Fonte: Programa Sebrae de Artesanato (SEBRAE, 2004, p.21-23).

Associando as funcdes do artesanato expostas por Almeida as categorias

definidas Katinsky (2007) e pelo SEBRAE (2005), é possivel fazer as seguintes

analogias: O artesanato educativo atende a funcao politico-pedagdgica e social; os
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trabalhos manuais contém funcdo terapéutica; o artesanato tradicional, popular,
indigena e os de referéncia cultural estao voltados para a funcao cultural
Visto que sao diversas as definicbes para o artesanato, fica dificil traduzi-lo

em um conceito Unico, tal como afirma Lina Antunes (1999):

Falar de artesanato, ou antes apresentar uma Unica definicao &, senao
impossivel, problematico, na medida em que nos remete para
diferentes saberes e referentes culturais, para uma pluralidade de
objetos e atividades (ANTUNES, 1999, p. 1).

Acrescentando mais uma categoria de artesanato, a antropdloga Maria
Manuel Bringel aborda o fenénemo do “artesanato urbano” ou “contemporaneo”
que “engloba expressdes artesanais que diferem ou se afastam dos oficios ancestrais
e se aproximam mais das artes plasticas e do design, assim como outras resultantes
de influéncias” (BRINGEL, 2006, p.517). Dentre as caracteristicas desta manifestacao
contemporanea do artesanato, a autora faz as seguintes observacdes: o artesdo esté
aberto a todo tipo de influéncias e tem liberdade para explorar formas e matérias-
primas diversificadas, fazer combinacdes, empregar multiplas técnicas e adaptar
ferramentas a estas expressoes artesanais; o carater decorativo da producao ganha
relevo em detrimento do utilitario; a criatividade ganha outra dimensao, libertando-
se da funcionalidade do objeto; é um tipo de producao sem limites.

Ja Felgueiras (2006) atribui ao artesanato contemporaneo a intencao de
redefinir funcdes para os objetos para o alcance de capacidades de adaptacao a um
mercado consumidor cada vez mais exigente. Para a autora, os conceitos bases da
identidade profissional desses artesdos sdao a urbanidade, modernidade e
criatividade, que os torna cada vez mais “criadores de obras” em funcdo da
tendéncia do mercado para o reconhecimento das obras pelo nome de quem as
produz.

Cardoso, R. (2008, p.21) defende que “a idéia que fazemos atualmente de
artesanato, como um tipo de trabalho diferenciado e especial, é fruto da revolucao
industrial” e argumenta que antes disso tal distincao faria pouco ou nenhum
sentido. Observa também que design e artesanato tém muito em comum e diferem-
se pelo fato de que o designer limita-se a projetar o objeto para ser fabricado por

outras maos ou, de preferéncia, por meios mecanicos. Sendo o artesao responsavel
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por todos os processos de producao de seus artefatos, onde o fazer manual
prevalece, o autor observa que hoje, quando o design ja atingiu uma certa
maturidade, muitos designers comecam a perceber o valor de resgatar estas antigas

relacoes.

2.5.2 Inter-relacao entre design e artesanato
O design vem realizando importantes intervencdées no artesanato, tendo

como objetivo revitaliza-lo. Sobre isto Abbonizio (2009) aponta o seguinte:

Sdo estratégias, frequentemente fomentadas por instituicbes
governamentais ou nao, para a geragao de trabalho e renda. Elas se
justificam por meio da adaptacdao do artesanato as exigéncias de
mercado (estética, produtiva, qualidade, custos), e de novas atitudes
do artesao frente ao trabalho, de modo a ampliar a possibilidade de
insercao dos produtos em novos mercados comerciais”(ABBONIZIO,
2009, p.12).

Lia Krucken (2009) aponta, de uma maneira geral, a contribuicao do design

para a promocao de produtos:

Na sociedade em rede, a qualidade se estabelece de forma dinamica e
se expressa nas relacdes, na comunicacao, na interface e no acesso. As
contribuicdes do design para promover a qualidade transcendem os
limites fisicos de produtos e configuram-se inumeras possibilidades
gue incluem produtos e servicos como parte de um sistema maior
(KRUCKEN, 2009, p. 38).

No entanto, nem sempre a relacao entre design e artesanato é saudavel,
Gui Bonsiepe (2011) apresenta uma categorizacao desta relacao sobre seis
diferentes enfoques:

1. Enfoque conservador: Tem como ideia, proteger o artesao quanto a
influéncia do design. Postura assumida pelos antropélogos que rejeitam qualquer
aproximacao entre design e artesao;

2. Enfoque estético: Considera os artesaos representantes da cultura
popular, eleva seu trabalho ao status de arte, usando o termo “arte popular” em
referéncia a “arte erudita”. O repertério da arte popular é fonte de inspiracao para as
criagoes. Ex: Ethnodesig;.

3. Enfoque produtivista: Vé os artesaos como mado-de-obra qualificada

barata produzir designs desenvolvidos e assinados por designers e artistas;
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4. Enfoque culturalista ou essencialista: Onde os projetos locais dos artesaos
sao base ou ponto de partida para o que seria denominado como verdadeiro design
latino-americano ou indo-americano;

5. Enfoque paternalista: Os artesaos sao vistos como clientela politica para
programas assistenciais, exerce uma funcao mediadora entre os produtores e a
comercializacao (marketing), em geral com altas margens de lucros para os
vendedores;

6. Enfoque promotor da inovacao: Advoga a autonomia dos artesaos para
melhorar suas condi¢des de subsisténcia onde é necessaria a participagao ativa dos
produtores.

Natacha Rena e Bruno Oliveira (2010) véem no artesanato um elevado
potencial no conjunto de ac¢bes que incentivam a elaboracao de politicas para
geracao de renda e inclusao social. Sobre a atuacao do design junto ao artesanato
Johann (2010) relata que o design pode possibilitar a insercao de pessoas e
materiais diversos no mercado consumidor, agregando valor aos produtos por meio
de técnicas e mao-de-obra qualificada. Em sua dissertacdo de mestrado, a mesma
autora relata exemplos de intervencdes junto ao artesanato que deram certo e
conclui que pode ser muito produtivo, “desde que o designer tenha o cuida do de
intervir sem descaracterizar, ou seja, ele pode e deve levar seu conhecimento
técnico e, assim, desenvolver produtos que deverao ter a caracteristica do grupo ou
da regiao” (JOHANN,2010, p. 103).

O primeiro aspecto fundamental no inicio da acao do designer junto ao
artesao, segundo Abbonizio (2009), é reconhecer as motivagoes, inclusive a sua, para
a realizacdo da atividade. O autor atenta para o fato de que quando o designer néo
se aprofunda nos reais problemas do contexto, limita-se ao embelezamento dos
produtos, como se isso fosse a solucdao. Com base na teoria do educador Paulo
Freire, Abbonizio (2009) formulou alguns pressupostos para aproximacdo e
intervencdes no artesanato, dentre eles: praticar o respeito a cultura e o saber do
outro; deve-se ter contato com a realidade local; o didlogo é essencial para construir
conhecimento e as relagdes entre sujeitos; a pratica nao-dialégica implica numa

“invasao cultural”; o designer nao deve se limitar ao “dominio da técnica” (nao ver os
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artesao como “ignorantes e incapazes”); as praticas educativas nao consistem em
ensinar design para os artesaos.

Como premissa basica desta aproximacgao, cabe aqui relatar a opiniao de
Borges (2011, p. 155): “ndo é o fato de o designer ter frequentado uma faculdade
que ele sera melhor ou terd senso estético mais apurado”. Complementa que é
preciso compartilhar e desenvolver metodologias com parametros nao apoiados no
conceito de caridade ou de ajuda, e sim sobre a ideia das trocas e aprendizagens
mutuas.

Mesmo com a importancia do tema, ainda ha uma escassez de
metodologias publicadas e conhecidas que norteiem as inter-relagées entre design
e artesanato, Rena e Oliveira (2010, p.15) acreditam que “é papel da universidade
registrar, organizar, analisar e desenvolver informacgdes que possam construir novas
tecnologias sociais que auxiliem em projetos envolvendo design e geracao de
renda”. O tépico seguinte aborda a importancia da formulacdo de identidades

visuais para a atividades artesanais, bem como a atuacao do designer nestas acoes.

2.5.2.1 Identidade visual para atividades artesanais
Visto que o uso de simbolos para identificar mercadorias é algo tao antigo e

todos aqueles que produzem e comercializam algum tipo de produto tém
necessidade de ter um sinal gréfico que o represente, os artesaos nao poderiam ficar
alheios a isso. E importante que um pouco da histéria da peca artesanal adquirida
esteja nela referenciada para que ndo seja esquecida, tal como afirma Krucken (2009,
p. 17): “para que os consumidores (muitas vezes distantes do territério de origem
dos produtos) reconhecam as qualidades, é necessario comunicar com eficiéncia por
meio de marcas, embalagens e outras interfaces”.

Johann (2010) acredita que quem compra artesanato adquire um produto
com alma no qual se traduz um trabalho de muitas gera¢des e a emocao do artesao
na confeccao de um produto exclusivo, defendendo que, entre um produto e outro,
mesmo bem semelhantes, sempre ha uma peculiaridade. A mesma autora (2010)
destaca uma possivel intervencao do design sobre o artesanato lembrando as

consideragdes de Rose Margareth Aguiar (2002) sobre a importancia de uma marca
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que identifique a procedéncia dos produtos artesanais, criando uma identidade
comercial que evidencie e valorize esta origem.

Elementos que permitam ao consumidor apreciar valores relacionados aos
produtos e servicos podem ser importantes, como por exemplo, histéria do produto,
origem das matérias-primas, identidade cultural, indicadores de qualidade, processo
de producao, dentre outros que venham a comunicar o produto além de seu
aspecto fisico e funcional, tal como observa Barroso Neto (2001, p.13): “conhecer a
origem das coisas é fundamental para dar o sentido de pertinéncia”. Para o autor,
uma simples etiqueta no produto que utilize uma linguagem mais poética e afetiva
sdao detalhes que podem fazer muita diferenca. Borges (2011, p.117) também
acredita que “é preciso informar o consumidor sobre a histéria por tras daquele
objeto, de onde ele veio, quem o fez, qual a tradicdo embutida naquela peca”. A

autora reforca sobre a importancia de comunicar a origem dos produtos:

Num momento em que crescem O consumo consciente e a
condenacdo a praticas de exploracao de trabalhadores em paises
como a China, todas essas acdes servem como um atestado de
procedéncia, ajudando o produto a se destacar dos concorrentes
(BORGES, 2011, p.119).

Uma identidade visual de marca forte e consistente facilita as acdes de
comercializacao, promocao e divulgacao do artesanato brasileiro e driblar a
concorréncia com o artesanato asidtico que, segundo Borges (2011), torna a
competicao mais dificil devido a seus precos irrisorios.

Kruchen (2009, p.101) observa que “a dimensao cultural e o conhecimento
embutido na fabricacao de artefatos muitas vezes nao sao comunicados de forma
explicita nos produtos”. A autora acredita que informar sobre o “modo de fazer

|II

tradicional” contribui para a recuperacao e perpetuacgao da tradicao e historia dos
produtos.

O consumidor deve ser atraido pelo local, o ponto de venda deve ser um
ambiente acolhedor ao cliente e favoravel aos produtos comercializados, precisa de
atrativos que vao além da fachada, o que nao significa implantar algo luxuoso

conforme observa Niemeyer, C. (2002, p. 45): “uma loja popular nao deve ter uma
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fachada que iniba a entrada do consumidor ou que dé a impressao de seus produtos
serem caros”.

Alguns artesaos procuram estabelecer uma identidade visual que o
represente como profissional autébnomo, outros se utilizam da identidade visual da
comunidade ou grupo de artesaos ao qual pertencem. A Figura 49 traz alguns
exemplos de identidades visuais desenvolvida para comunidades de artesaos pelo

designer Marcelo Drummond do Laboratério Piracema de Design.

Figura 49 - Identidades visuais desenvolvida para comunidades de artesdos.

Fonte: Borges (2011).

Cabe relatar também a experiéncia de Martins e Silva (2009) no
desenvolvimento de identidades visuais para associacdes de artesaos. As autoras
estudaram as bases de uma metodologia participativa de design grafico a partir da
realizacao de trés experiéncias praticas realizadas em diferentes associacdes
comunitdria conduzidas pelo escritério Mapinguari Design, propondo a reflexao
sobre o papel do designer ao atuar em projetos que visam apoiar o
desenvolvimento sécio-econdbmico de comunidades tradicionais. Enfatizam a
necessidade de refletir sobre a responsabilidade de intervir em cenarios culturais tao
distintos e especificos, culminando na proposicao de uma variacdo metodoldgica
experienciada.

Na experiéncia com a Associacao Comunitdria dos Artesaos e Lapidarios de
Floresta do Araguaia - ACOALFA, realizada em 2008, Martins e Silva (2009) relatam

que diversos sao os produtos elaborados e comercializados pela associacao. Durante

88



uma intervencao participativa, detectaram que os jovens participantes identificam-
se mais com a lapidacdo de pedras para a criacao de joias, diferenca que foi
determinante para o projeto de identidade visual. Destacam que a atividade
desenvolveu-se seguindo um roteiro pré-estabelecido contemplando os seguintes
aspectos: importancia de um Sistema de Identidade Visual; o reconhecimento de
marcas e posterior anadlise pelo grupo; a definicdo de conceitos para o
embasamento do projeto e atividade artistica (desenho) culminando em um acordo
com o designer sobre o refinamento da marca.

Segundo Martins e Silva (2009), a equipe constatou que os elementos que
criam forte identidade com a associacao e sua atividade sao o Jade Araguaia, o
Muiraquita, pedras facetadas, a Amazonia representada pelo Rio Araguaia e a ideia
de grupo/associacao. Como resultado, a solugao foi uma marca (Figura 50) na qual
se reconheciam e que expressavam os conceitos acordados com o grupo.

A terceira experiéncia relatada por Martins e Silva (2009, p.5) foi realizada
em 2008 em uma Organizacao nao-governamental que trabalha com o conceito de
Formacao e Desenvolvimento Sustentavel: o nucleo produtivo Cardume de Maes,
formado por 15 mulheres, gera renda através do reaproveitamento de banners
publicitarios para a costura de acessérios de moda e utilitarios. As autoras relatam
que a metodologia participativa foi novamente testada e ajustada tendo como novo
item a importancia da adequacao da atividade artistica a técnica dominada pelo
grupo, configurando-se em mais um item de negociacao a ser conduzido pelo
designer.

Percebendo que os desenhos desenvolvidos na atividade artistica proposta
nao expressavam conceitos acordados previamente, Martins e Silva (2009)
solicitaram as participantes que recortassem os desenhos a partir de sobras de
banner, uma vez que o corte & costura é a técnica dominada pelo grupo. A marca do
Cardume de Maes partiu desta técnica e, apds refinamento, foi apresentada ao
grupo e aplicada em itens de papelaria, etiquetas e outros materiais. A figura 50
apresenta as marcas graficas resultantes da atividade de design participativo

propostas pelas autoras.
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Figura 50 - Identidades visuais: Gemas da Amazoénia e Cardume de Maes.

N/ -3

AU
cemas Cardume

da Amazonia

Fonte: Martins e Silva (2009).

E perceptivel que para construcao destas marcas elementos significantes da
cultura local inspiraram a formulacdo das simbologias visuais. Outro exemplo que
retrata a iniciativa na contribuicdao para a promoc¢ao de produtos artesanais é a
identidade visual (Figura 51) desenvolvida pelo designer Eric Schréder Flério em seu
Projeto de Conclusao de curso em Design da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul.

Figura 51 - Identidade visual — Pinhdo a vista

Pinhio
a Vista

4

Fonte: Florio (2011).

Desenvolvida para aplicacdao em produtos confeccionados com a fibra do
pinhao para a formulacdo da marca, Flério (2011) considerou os seguintes requisitos:
transmitir de maneira grafica a informacao “papel” ou “artesanato”, ja que o nome
do projeto nao os menciona; reproduzir as técnicas manuais que sao especialidades
dos envolvidos no projeto e a aparéncia rustica do papel de pinhao.

Lorena Marinho Duarte (2010) associa a comunicacdao da marca ao

reconhecimento do territério onde o produto artesanal foi produzido:

Para que o consumidor reconheca o valor agregado ao produto, em
gue muitas vezes a sua realidade foge completamente da realidade
do territério onde ele foi produzido, é de extrema importancia que
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haja de forma eficiente a comunicacdo entre esses dois mundos,
através de marcas, embalagens, tags e outros. (Duarte, 2010, p. 62).

A autora entende isso como uma mediacao necessaria que envolve muita
sensibilidade e responsabilidade, onde as informagcdes devem possibilitar ao
consumidor a identificacdo das qualidades do produto, sua histéria, os elementos
culturais e sociais em que se encontram. Quando bem planejados, os elementos que
configuram uma identidade visual contribuem para estabelecer relagbes de
pertinéncia entre local de origem, produtos ou servicos fortalecendo vinculos e

integrando-os.

3 ABORDAGEM METODOLOGICA

3.1 Classificacao da pesquisa
Com base nos objetivos almejados, esta pesquisa classifica-se como

exploratéria que tem como objetivo “proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Pode-se
dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias
ou a descoberta de intuicoes” (GIL, 2002, p. 41). De acordo com a forma de
abordagem e analise dos dados, a pesquisa concentra-se em uma abordagem
qualitativa, para tanto valeu-se de também de dados quantitativos.

O procedimento para realizacdao da pesquisa foi o estudo de campo que,
para Marconi e Lakatos (2002, p. 83), objetiva “obter informacbes e/ou
conhecimentos acerca de um problema para ao qual se procura uma resposta, para
comprovar uma hipétese ou ainda, descobrir novos fendbmenos ou a relacao entre
eles”. As autoras asseveram que este tipo de pesquisa nao deve ser confundido com
a simples coleta de dados, “é mais que isso, pois exige contar com controles
adequados e objetivos preestabelecidos que discriminam suficientemente o que
deve ser coletado” (TRUJILLO, 1982, apud MARCONI e LAKATOS, 2002).

Esta pesquisa contou com a observacao nao participante que, seqgundo
Marconi e Lakatos (2002, p.90), é aquela em que o pesquisador presencia o fato, mas
nao participa dele; ndo se deixa envolver pelas situacdes; mas faz o papel de
espectador. Porém, a observacao é consciente, dirigida e ordenada para um fim

determinado.
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3.2 Revisao de literatura

3.2.1 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados
Quanto ao instrumento a ser utilizado para coleta de dados, Gil (2002)

diferencia questionario de formuldrio, onde o primeiro relne questdes que sao
respondidas por escrito pelo pesquisado e nesse caso nao ha necessidade da
presenca constante do pesquisador para anotar as respostas. J& o formulario é a
técnica de coleta de dados em que o pesquisador formula questdes previamente
elaboradas e anota as respostas. A partir destas definicdes, uma das principais
diferencas observadas é quanto a aplicacdo: o formuldrio deve ser conduzido pelo
pesquisador, ja o questionario propicia maior autonomia do pesquisado. Diante
disso, o instrumento utilizado para coleta de dados junto aos artesaos foi o
formuldrio.

Quanto a forma, as perguntas abrangeram as trés seguintes categorias
descritas por Leite (2008, p.112): abertas, “as que permitem ao informante responder
livremente”; fechadas, “sao aquelas que o informante escolhe sua resposta entre sim
e ndo” e de multipla escolha, “perguntas fechadas, mas que apresentam uma série
de possiveis respostas”. Esta estratégia foi adotada pelo fato de que algumas
questdes requerem dados mais objetivos, obtidos por perguntas fechadas ou de
multipla escolha e também pela possibilidade de oferecer ao entrevistado opg¢des
de resposta, quando conveniente, ndo demanda muito tempo do mesmo e poupa-
Ihe de uma atividade exaustiva.

Procurou-se contemplar os seguintes tipos de perguntas, assim descritos
por Leite (2008):

- Perguntas de acao: sobre atividades ou decisdes tomadas pelo individuo;

- Perguntas de ou sobre intencao: averiguar o procedimento do individuo
em determinadas circunstancias;

- Perguntas de opiniao: representam a parte bdsica da pesquisa.

Algumas perguntas fechadas e de multipla escolha tiveram também um
campo para uma possivel resposta aberta, que motivasse o entrevistado responder

algo que seja desconhecido pelo pesquisador ou que complemente a resposta
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fechada e objetiva. Para Leite (2008), esta estratégia possibilita ao pesquisador mais
informacgdes acerca do assunto, sem interferir na tabulacao dos dados.

O termo entrevista, segundo Richardson (apud LEITE, 2008, p. 104), “é
constituido de dois vocabulos: entre e vista. Entre significa a qual interpde duas
pessoas ou duas coisas; enquanto vista esta relacionado ao ato de expressar,
perceber, ter preocupacdo com algo”. Definida também por Leite (2008, p.102)
como uma conversacao efetuada face a face, de maneira metddica, proporcionando
ao entrevistador, verbalmente a informacdo necessaria. Sendo adequado o uso de
formulario, existem diferentes tipos de entrevistas, segundo Marconi e Lakatos
(2002) podem ser: Padronizada ou estruturada; despadronizada ou nao estruturada
e do tipo painel.

As vantagens e desvantagens da entrevistas de uma maneira geral sao

apontadas no quadro 6 conforme observagdes de Marconi e Lakatos (2002):

Quadro 6: Vantagens e desvantagens da entrevista.

Vantagens

Desvantagens

Ser utilizada em todos os segmentos da
populagao.

Dificuldade de expressdo e comunicacao de
ambas as partes.

Fornecer amostragem muito melhor da
populacao geral (o entrevistado nao precisa
saber ler ou escrever).

Pequeno grau de controle sobre uma
situacao de coleta de dados.

Mais flexivel, o entrevistador pode repetir,
esclarecer ou reformular perguntas e garantir
que esta sendo compreendido.

O informante pode ndo compreender o
significado das perguntas e assim gerar falsa
interpretacao.

Oferecer maior oportunidade para avaliar
atitudes naquilo que é dito e como é dito:
registro de reagoes, gestos, etc.

O entrevistado pode ser influenciado pelo
questionador, pelo seu aspecto fisico,
atitudes, idéias e opinides.

Obter dados que nao estdao em fontes
documentais.

Depende da disposicao do entrevistado em
dar informacdes necessdrias.

Obter informacbes preciosas, podendo ser
comprovadas, de imediato, as discordancias.

Omissdo de dados importantes, receando a
revelacao de sua identidade.

Permite a quantificacdo dos dados e tratamento

estatistico.

Ocupa muito tempo e é de dificil realizacao.

Fonte: Estruturado pela autora com informacgoes extraidas de Marconi e Lakatos (2002).

Visando minimizar algumas das desvantagens da entrevista dentre outros

fatores imprevisiveis e/ou desagradaveis que poderiam ocorrer durante a coleta dos

dados, foi feito o pré-teste dos instrumentos.
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3.2.2 Pré-teste dos instrumentos
Gil (2002) recomenda que, tdao logo o questionario ou o formulario ou o

roteiro da entrevista estejam redigidos, deverao ser submetidos a um pré-teste.
Explica que essa etapa consiste em avaliar os instrumentos enquanto tais, visando
garantir que mecam exatamente o que foi pretendido e nao visa trazer nenhum
resultado referente aos objetivos do levantamento. A medida que uma série de
entrevista for acontecendo, W. Bauer e Gakell (2007) ressaltam o uso da “imaginacao
social cientifica” do pesquisador, que deve ser usada para avaliar a permanéncia dos
topicos em uma entrevista. Para os autores, alguns topicos antes considerados
centrais na fase de planejamento podem tornar-se desinteressantes devido a razbes
tedricas ou ao fato de que os entrevistados tém pouca coisa ou nada a dizer sobre
eles. Complementar a isso, Leite (2008) cita que o pré-teste pode evidenciar as
seguintes falhas: inconsisténcia ou complexidade das questdes, ambiguidade ou
linguagem inacessivel, perguntas supérfluas ou embaracosas, ordem, entre outras.

Gil (2002) orienta quanto aos aspectos mais importantes a serem
considerados no pré-teste discriminados:

a) clareza e precisao dos termos;

b) quantidade de perguntas: de modo a evitar o cansa¢o do entrevistado;

c) forma das perguntas: pode ser conveniente fazer uma mesma pergunta
sob duas formas diferentes, com o objetivo de sondar a reacdo dos pesquisados a
cada uma delas;

d) ordem das perguntas: pode-se ter uma ideia do possivel contagio que
uma pergunta exerce sobre outra;

e) introducao: mediante a analise das indagacodes feitas pelo entrevistado,
de suas inquietacdes e de suas resisténcias, seleciona-se a melhor férmula de
introducao a ser utilizada quando ocorrer a aplicacao do instrumento.

Nesta pesquisa, o instrumento de coleta de dados foi aplicado a 2 (dois)
artesdos como exercicio de teste. Nesta etapa, importantes ajustes foram realizados:
exclusdo de perguntas que aparentavam nao fazer mais sentido para a pesquisa;
insercao de termos mais esclarecedores e agrupamento de questbes que se
concentravam em um mesmo assunto, reduzindo-as e estabelecendo uma

sequéncia légica nos assuntos abordados. Além de contribuir para a melhoria da
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estrutura do formuldrio, esse pré-teste contribuiu também para o aperfeicoamento
da abordagem e aproximag¢ao com os artesaos. Percebeu-se a importancia de
estabelecer um equilibrio nesta etapa para que a entrevista nao tomasse um rumo
exageradamente formal, mas que ao mesmo tempo fosse direta e objetiva, evitando
assim prolonga-la além do necessario. Estratégias de aproximacdao foram
desenvolvidas apds perceber que o artesao trata sua banca de comercializagao
como uma espécie de extensdo de sua casa, onde o convite para entrar e ficar a
vontade, ao ser aceito, favorecia o didlogo e estabelecia confianca mutua. Esta
aproximacao proporcionou observar a relacao entre cliente e artesao por um angulo
de visao privilegiado, bem como a comercializacao dos produtos e solicitacao de
cartao de visitas por parte dos clientes. A apresentacao verbal sobre a instituicao e
objetivo da pesquisa foram melhor detalhadas e explicadas logo na primeira
abordagem, estratégia que evitou indagacdes ou explanacdes futuras. Com base
nestas percepgoes, estabeleceu-se uma nova forma de abordagem que se estendeu

a todo o periodo de coleta de dados junto aos artesaos.

3.2.3 Transcricao e codificacao dos dados
Graham Gibbs (2009) descreve que a transcricao é uma mudanca de meios

que requer precisdo, fidelidade e interpretacao e observa que, em média, uma
pessoa leve para transcricao entre 4 a 6 vezes o tempo envolvido na coleta de
dados. E importante que o entrevistador registre as reacdes do entrevistado as
perguntas, conforme observa Gil (2002, p.119): “A expressao nao verbal do
entrevistado podera ser de grande utilidade na analise da qualidade das respostas”.
Neste caso, a aplicacao do formulério (conduzido pelo pesquisador) tem vantagem
em relacao ao questiondrio. Finalizando esta etapa, inicia-se a codificacdao dos
dados, uma das fases mais complexas e que requer grande atencao concentrada por
parte do pesquisador.

Para facilitar a andlise dos dados coletados por meio de perguntas abertas, foi
necessario agrupa-los por temas correspondentes e identificar enunciados em
comum, transcrevendo o0s respectivos trechos das entrevistas que o0s
exemplificavam. Gibbs (2008) defende a codificagdo como um processo analitico

fundamental na pesquisa qualitativa. Tem como objetivos: buscar partes relevantes
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dos dados; nomear e classifica-los; estabelecer comparacdes com outros dados e
assim facilitar a andlise por meio da convergéncia das respostas.

Em uma entrevista “todo o texto, entre outros elementos que se refere a
mesma coisa ou exemplifica a mesma coisa é codificado com o mesmo nome”
(GIBBS, 2009, p. 60). O autor explica que isso estabelece uma estrutura de ideias
temdticas em relacao ao texto, possibilitando as duas seguintes formas de analise:

1. Acessar todo o texto codificado com o mesmo nome para combinar
passagens que sejam exemplos do mesmo fendmeno, ideia, explicacdo ou
atividade. Sendo util para administrar, organizar e examinar os dados de maneira
estruturada.

2. Usar a lista de cédigos, especialmente quando elaborados em uma
hierarquia, para examinar outros tipos de questdes analiticas, como relacdes entre
0s codigos e comparagdes caso a caso.

Gibbs (2009) alerta que nao se deve fazer interpretacdes baseadas em poucas
evidéncias, mas sim procurar outros exemplos da mesma coisa no decorrer da
entrevista. O autor acredita que é possivel construir um livro de cédigos sem fazer
referéncia inicial aos dados e para isso apresenta duas maneiras para construi-lo:

a. Codificacdo baseada em conceitos: pode ser extraida da literatura
pesquisada, de estudos anteriores, de tdpicos no roteiro da entrevista, de
percepcoes sobre o que esta acontecendo e assim por diante. Elabora-se uma lista
de ideias tematicas fundamentais que sera ajustada durante a analise.

b. Codificacdo baseada em dados: Geralmente chamada de codificacao
aberta, onde se deve tentar tirar dos dados o que de fato significam, e ndao impor
uma interpretacao com base em teorias pré-existentes.

Gibs (2008) atenta que essas duas maneiras de geracao de cédigos nao sao
excludentes e é possivel movimentar-se entre as duas fontes de inspiracao durante a
analise.

Flick (2009) define a codificacao tedrica como o procedimento para andlise
dos dados para desenvolver uma teoria fundamentada que, para Gibbs, (2008) tem
como foco gerar de forma indutiva ideias tedricas novas ou hipéteses a partir dos
dados e somente em uma etapa posterior da analise essas novas ideias deverao ser
relacionadas a teoria existente. Dentro desta abordagem da teoria fundamentada,
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Gibbs (2008) apresenta formas de codificacdao que estimulam o pensamento mais
criativo e profundo sobre o que esta no texto:

a) Codificacdo aberta: é feita por meio de uma analise do texto realizando
comparagdes e perguntas. Deve-se evitar um nome para o codigo que seja
simplesmente uma descricdo do texto e sim tentar formular cédigos teéricos ou
analiticos.

b) Comparacdo constante: identificar contrastes que ajudarao a entender o
que pode estar por tras do texto superficial e tentar trazer a tona aquilo que é

distintivo em relacao ao texto e seu conteudo.

3.2.4 Analise dos dados
Para Leite (2008, p.203), “o analista é um ser inquieto, quer descobrir as

relacdes de causa e efeito entre dados, se aprofunda no conhecimento para decifrar
a realidade”. O autor estabelece também a seguinte diferenciacao entre analise e
interpretacao: na analise, as conclusdes sao baseadas fortemente nos dados
levantados e na interpretacao, o pesquisador levanta suposicoes baseadas mais em
sua percep¢ao do que em evidéncias concretas. Apés o agrupamento dos dados,
Gibbs (2008) orienta organizad-los em uma hierarquia de codificagdo, reunindo
aqueles que guardam semelhancas ou referem-se ao mesmo assunto. E destaca que
tal tarefa envolve pensar sobre que tipo de coisas estdao sendo codificadas e quais
perguntas serao respondidas.

Gibbs (2008) explica que as tabelas sao convenientes para fazer
comparacdes entre diferentes subgrupos do conjunto de dados e diferentes
atributos dos individuos e mostra texto proveniente de todo o conjunto de dados
facilitando uma comparacao sistematica. O autor considera tais tabelas semelhantes
as usadas em pesquisa quantitativa, mas ao invés de numeros conterao textos.
“Envolve o acesso ao texto que foi codificado e sua insercao ou, o que é mais
comum, de resumos dele em células”. (GIBBS, 2008, p. 103). O autor atenta também
ao fato de que muito texto adicionado as células tornara a tabela muito grande, de
dificil manejo e dificultard o tipo de comparacao entre células, invalidando assim a

principal funcdo da tabela. Orienta que o ideal é incluir citagdes breves, destacadas e
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representativas, forcando o pesquisador a pensar sobre o que o texto esta dizendo e
reconhecer o que é importante nele.

Dentre os limites na realizacdo da analise por meio da codificacao, Flick
(2009) expde que a grande quantidade de cédigos proporciona uma infinidade de
comparacgdes. Como solucao pragmatica, o autor indica fazer um intervalo, ponderar
o que foi descoberto e estabelecer uma lista de prioridades, questionando o
seguinte: quais codigos podem ser aperfeicoados, quais sao menos instrutivos e
quais podem ser omitidos no que diz respeito a questao de pesquisa.

Para determinacdo do numero de casos, Gil (2002) referencia as
observacdes de Eisenhardt (1989), o qual indica que o procedimento mais adequado
é adicionar progressivamente novos casos até o instante em que se alcanca a
"saturacao tedrica", isto é, quando o incremento de novas observacdes nao conduz a
um aumento significativo de informacdes. Quanto ao numero ideal de casos, Gil (....)
recorre novamente a Eisenhardt (1989), o qual diz que se costuma utilizar de quatro
a dez casos. “Com menos de dez casos, € pouco provavel que se gere uma teoria,
pois o contexto da pesquisa pode ser inconsistente; com mais de dez casos, fica
muito dificil lidar com a quantidade e complexidade das informagdes”. (EISENHARDT

apud GIL, 2001, p. 140).

3.2.5 Validacao e confiabilidade dos dados em entrevistas
Na especificacao da validade das entrevistas, Flick (2009) orienta verificar

formalmente se foi possivel garantir o grau de autenticidade buscado.

A questao principal aqui é determinar se foi dada aos entrevistados
alguma razdo para que construam, consciente ou inconscientemente,
uma versdo especifica (tendenciosa) de suas experiéncias que nao
corresponda apenas a suas opinides de forma limitada (FLICK, 2009, p.
346).

Quanto aos procedimentos para garantir a validade das entrevistas, Flick
(2009) busca a teoria de Wolcott (1990) sobre o processo de pesquisa na etnografia
que sugere ao pesquisador atender a alguns pontos, resumidos a seguir: abster-se
de falar no campo e escutar ao maximo possivel; anotar com a maior exatidao
possivel; iniciar a escrever o quanto antes, e de tal forma que as pessoas que forem

ler possam fazé-lo por si mesmas; gerar um relatério completo e honesto; buscar um
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feedback em relacdao as suas descobertas no campo ou com seus colegas; as
apresentacoes devem ser caracterizadas por um equilibrio entre os varios aspectos e
pela precisao na escrita.

A insercao de notas de campo no relatério de pesquisa, segundo Gibbs
(2008) apresenta ao leitor evidéncias sobre a coleta de dados e da a sensacao da
estética do contexto e das pessoas que foram estudadas. Entretanto, o autor alerta
ao controle sobre as citacdes de maneira a evitar que se tornem muito longas,
incluindo muitas ideias e sem objetividade ou curtas demais, podendo gerar uma
descontextualizacao. Para o relatério de citagdes, Gibbs (2008) aconselha: relaciona-
las ao texto geral, as ideias tedricas ou sobre qual ponto de vista elas sustentam e
esclarecem; contextualiza-las as perguntas; nao mais de metade do texto de
qualquer secao ou capitulo de resultados deve ser composto por citagdes; use
somente a melhor citacao; diga quantas pessoas afirmaram a mesma coisa; use
vdrias citacoes se elas ilustrarem um conjunto de diferentes respostas; informe no
final do relatério como editou as citagdes (por exemplo, que substituiu nomes para
preservar o anonimato) e forneca uma lista de simbolos usados para pausas,

omissoes, entre outros.

3.2.6 Etica de analise
A pesquisa cientifica deve estar atrelada a uma pratica ética, que garanta a

minimizacdao de danos ou custos provenientes de sua natureza especifica. Gibbs
(2008, p. 129) destaca que as pesquisas “sao baseadas na boa vontade das pessoas
para concederem acesso as suas vidas e tempo para as entrevistas” e assevera que “a
analise mal feita ou mal relatada quase certamente é antiética”. Em contrapartida, o
autor nota que a boa pesquisa pode trazer beneficios para a sociedade e gerar
mudancgas na pratica e no comportamento que sejam vantajosas para todos,
minimizando o dano ou custo e maximizando o beneficio.

Acerca da confidencialidade e privacidade na pesquisa qualitativa, Gibbs
(2008) entende que é dificil manter devido aos dados serem ricos e detalhados.
Além disso, destaca que podemos pensar que qualquer tipo de pesquisa envolve
algum custo aos participantes, mesmo que seja o tempo, mas aposta que “muitos

participantes da pesquisa qualitativa na verdade gostam de seu envolvimento e
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obtém algum beneficio real da atividade” (GIBBS, 2008, p. 129). Porém, o autor alerta
que, em alguns casos, o assunto pode ser estressante ou emocionalmente
desgastante para os participantes ou o que relatam pode coloca-los em risco, entao
cuidados devem ser tomados nao sé na coleta de dados, mas também nas andlises.
Os aspectos que devem ser considerados, segundo o autor, sdao:

- Consentimento informado: Consentimento por escrito que contenha
informacbdes a respeito da pesquisa que sejam relevantes as decisdes dos
informantes e o faca em linguagem que eles conhecam (disponivel nos apéndices A
e B).

- O anonimato da transcricao: Visto que garantir a confidencialidade e a
privacidade é um problema especial na analise qualitativa em funcao da riqueza dos
dados coletados, é preciso deixar claro as pessoas, como parte da obtencao do
consentimento informado, que s6 pode manter seus dados em sigilo até certo
ponto.

- Transcricdo: Garantir fidelidade. O participante pode reconhecer suas
proprias palavras ao vé-las e pode até ficar chateado se o que disse foi relatado de
forma literal, entdo se o pesquisador optar por esse tipo de transcri¢do, é adequado
mencionar no consentimento informado.

- Retorno: Oferecer aos participantes alguma comunicacao sobre os
resultados da pesquisa de forma que: eles entendam que a confidencialidade e a
privacidade foram mantidas e que os esforcos deles valeram a pena.

Em 29/08/2013, esta pesquisa recebeu parecer de aprovacao pelo comité
de Etica em Pesquisa da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, o qual esta no

Anexo A.

4. COLETA DE DADOS

4.1 O Brique da Redencao: local onde foi realizada a coleta
de dados

O Brique da Redencao é o local no qual foi realizado o estudo de campo a
respeito das representacdes visuais utilizadas por artesaos. Segundo dados da
AABRE - Associacao dos Artesaos do Brique da Redencéo (2012), o Brique da Redencao

foi reconhecido como Patriménio Cultural do Estado do Rio Grande do Sul pela lei
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12.344 de 2005 e é popularmente conhecido como um espa¢o que relne sempre
aos domingos cerca de 300 expositores, dentre eles, 180 expositores artesaos, sendo
visitado por milhares de pessoas.

Abrahao (1997) relata que o Brique funciona ha mais de trinta anos desde
1978 na Av. José Bonifacio ao lado do Parque da Redencdao como uma atividade
econOmica que surgiu como um local de venda de antiguidades numa area de
apenas duas quadras.

Thais Gomes (2011) explica que “Brique” na lingua gaucha é o
encurtamento de “briqueabraque” (do francés bric-a-brac) e, em Porto-Alegre, este
espaco teve sua inauguracao em 1978 com inspiracao vinda do famoso “Marche aux
Puces” (Mercado das Pulgas) de Paris e destinado a venda de antiguidades. Ja a
comercializacao de artesanato, segundo a autora, surgiu em 1982. Em sua origem, o
Brique da Redencao tem também similaridades com a Feira de San Pedro Telmo
realizada todos os domingos em Buenos Aires, porém esta mantém a tradicao em
comercializar apenas antiguidades datadas antes da década de 1970. Sobre as
caracteristicas de antigos expositores do Brique, Abrahdo (1997) afirma que é um
engano pensar que sao em sua maioria do sexo feminino ou muito jovens ou muito
velhos, analfabetos funcionais ou mao de obra desqualificada. Diz que, da totalidade
dos integrantes, 85% cursaram o ensino universitario, o restante cursou o ensino de
2° grau e uma parcela infima cursou o 1° grau, ndo se nota a predominancia de sexo
ou idade e os idosos nao representam a maioria, embora seja um numero
representativo.

O antropdlogo Ricardo Lima Gomes, em entrevista a Paulo Keller (2010),

levanta a seguinte observacao sobre a sazonalidade do artesanato no Brasil:

A populacao é basicamente rural e faz o artesanato na entressafra. Isso
€ muito comum no Brasil: no periodo da seca, ndo da para vocé cuidar
da roca, da terra, entdo vocé vai para o artesanato [..] E é isso que
norteia o ritmo de vida do agricultor, que parou o plantio, parou a
colheita, entao se dedica a fazer artesanato (KELLER, 2010).
Diferente do que ocorre no meio rural, no Brique da Redencao, a atividade
artesanal é exercida durante todo o ano ao contrario de outras regiées do pais onde,

conforme Gomes R.L. (2010), o artesanato é uma atividade sazonal. Tratando-se de
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uma atividade econdmica urbana associada ao crescimento e valorizacao do
artesanato nos ultimos anos, a producao e comercializacdao dos produtos ali
expostos é constante e atende as demandas, sejam elas associadas ao clima, datas
comemorativas, lembrancas, dentre outras. O Brique da Redencao apresenta muito
mais do que trocas comerciais e, segundo Thais Gomes (2011), estd intimamente

ligado as mais diversas trocas sociais e caracteriza o lugar como:

[...] produtor de sentido e conhecimento para os mais distintos
grupos sociais, com seus contrastes, suas oposicoes, seus conflitos,
suas aspiracdes ideoldgicas e artisticas, sintetizando de uma
maneira muito particular a arte humana de viver o domingo na

cidade de Porto Alegre (GOMES, 2011, p. 47).
Abrahao (1997) destaca que as relagdes interpessoais que ocorrem no
Brique diferem das que ocorrem no mercado formal: “Ali hd uma confianca mutua
que se estabelece entre expositor e comprador, ha que se confiar na autenticidade
dos bens e na possibilidade de entrega em domicilio”(ABRAHAO, 1997, p. 26). Dos
quatro canteiros ocupados pelo Brique, trés sao de artesanato conforme demarcado

em linha vermelha na Figura 52.

Figura 52 - Localizacao e espaco ocupado pelas bancas de artesanato no Brique da
Redencao - Av. José Bonifacio — Porto Alegre — RS.
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Fonte: imagem (Google Earth); demarcagdes (autora).

102



O Brique da Redencao possui um regulamento coordenado pela SMIC
(Secretaria Municipal de Industria e Comércio), segundo Gomes, (2011) este
documento institui que o tamanho de cada box/banca deve ser de quatro metros
quadrados e proibe a utilizacdo das arvores para fins de mostrudrio. Cada artesao
possui como ponto de venda uma banca. Localizada uma ao lado da outra, estas
bancas nao apresentam algum tipo de referéncia visual ligada aos produtos ali
comercializados.

Porém, nelas, ha aplicacdao da marca institucional (Figura 53) do Brique da
Redencao, projeto que resultou de uma revitalizacao inaugurada em setembro de
2011, proposta pela Associacao dos Artesaos do Brique da Redencao e pela
Prefeitura de Porto Alegre. Na entrada da Avenida José Bonifacio, hd um totem de

entrada (Figura 54) no qual também esta aplicada a referida marca.

Figura 53 - Logotipo e bancas do Brique da Redencao.

,:_’ BRIQUE
= REDENCAo

Fonte: http://briquedaredencao.com.br/brique/page/3/

Figura 54 - Pértico na entrada da Avenida José Bonifacio.

Fonte: a autora

Sobre as bancas do Brique, Gomes, (2011) relembra:

Desde o inicio, marcado pela tenacidade dos expositores que
colocavam suas pecas no chao sobre panos e tecidos improvisados,
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até os dias atuais, em que as bancas sdao padronizadas e devidamente
alinhadas umas ao lado das outras, em cores e logotipos, o tempo
retrata uma feira que se tornou um dos pontos de referéncia da
cultura e lazer de Porto Alegre. (GOMES, 2011, p. 13)

Nestas bancas, a exposicao e a comercializacao de artesanato envolvem
uma grande variedade de itens. A tabela 1 apresenta a distribuicdao dos diferentes
segmentos artesanais em quantidades e percentual relacionadas ao total de 180
artesaos expositores. Por meio de uma triagem realizada pela pesquisadora, estes
dados foram levantados por meio de uma observacdo in loco associada as

informacodes disponiveis no site do Brique da Redencao.

Tabela 1 - Segmentos de artesanato do Brique da Redencao

Quant. Segmentos %
1 |cadernos/blocos... 0,56
2 | roupas Tipicas. 1,1
2 | facas 1.1
2 inst. musicais. 11
2 | prestacdo de servicos 1.1
2 | objetos para caes e gatos 1.1
3 | calcados 2
4 | mobilidrio 2
4 | roupas e acess. para o inverno 2
5 | religiosos 3
5 | roupas infantis 3
6 | roupas para boneca barbie. 3
6 | tiaras, colares,flores,enxarpes 3
6 | cuias e acessérios para chimarrao | 3
9 |bolsas/bonés/ponchos, etc 5
9 |Brinquedos 5
12 | Lembrancas de Porto Alegre 7
17 | esculturas 9
25 | utilitérios para o lar 14
30 | objetos decorativos em geral 17
31| joias e bijouterias 17

180 100

Fonte: elaborado pela autora

Para sintetizar a apresentacao dos diferentes segmentos apresentados na
tabela 1, estes foram distribuidos em cinco grupos: brinquedos; tradicdo gaucha;
utilitarios em geral; roupas e adornos pessoais e decorativos. O grafico 1 representa
estes grupos, seus agrupamentos e seu percentual relativo ao numero total de
expositores. Nesta subdivisdo, eventualmente, dois segmentos diferentes poderdo

pertencer ao mesmo grupo como, por exemplo: Roupas tipicas foram classificadas
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ao mesmo tempo como “roupas e adornos pessoais” e “tradicao gaucha”, sendo

inevitavel desvincula-los devido as suas caracteristicas em comum.

Grafico 1 - Representacado dos diferentes segmentos de artesanato
do Brique da Redencao.
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Ne total de artesaos que expdem no Brique da Redencgao: 180
Fonte: elaborado pela autora
E ampla a diversidade de itens artesanais comercializados no Brique da
Redencdo atendendo a diferentes necessidades seja de objetos de decoracao, vestuario,
utilitarios domésticos, seja um singelo souvenir dentre outros objetos de confeccao

essencialmente manual.

4.2 Etapas da coleta de dados

4.2.1 Primeira etapa
A primeira etapa concentrou-se em analisar representacdes visuais

utilizadas pelos artesaos do Brique da Redencao, especialmente no que diz respeito
a identificacdo visual para o nome do artesdo ou atividade comercial, representando
assim seu logotipo ou marca grafica. Essa atividade analitica teve o propésito de
atender aos seguintes objetivos especificos desta dissertacao:

a) ldentificar caracteristicas de composicao formal nas representacoes

visuais das marcas adotadas por artesaos do Brique da Redencao;
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b) Identificar aproximacdes da linguagem visual usada pelos artesaos com o
design vernacular, bem como com o design institucionalizado.

Para tais analises, foi coletada uma amostra constituida por 100 materiais
graficos, em sua maioria, cartdes de visita distribuidos pelos artesaos no Brique da

Redencao. O resultado destas andlises esta exposto no capitulo 5, item 5.1.

4.2.2 Segunda etapa
Na segunda etapa, um estudo de campo foi realizado para atender os

objetivos “c” e “d” desta pesquisa, que se concentram respectivamente em:
Diagnosticar a percepcao que tém os artesaos sobre comunicacgao visual de marca,
bem como sua satisfacdo em relacdo aquela que utilizam; Investigar se ocorre e
como ocorre a participacdo do design grafico na promocao do artesanato produzido
por estes artesaos.

A preocupacao inicial nesta investigacao, que contou com 120 artesaos
participantes, foi identificar se usavam ou nao elementos visuais que comunicassem
0 nome do artesao ou de sua atividade artesanal. Para isso, por meio de indagacao
verbal e formuldrio préprio para registro quantitativo dos dados, realizou-se apenas
uma pergunta aos artesaos: se possuiam ou nao algum material contendo seus
dados de contato ou sobre o produto.

Quando a resposta era positiva, realizava-se a coleta dos respectivos
materiais. Ao final desta etapa, verificou-se que, dentre os 180 artesaos expositores,
100 utilizam algum tipo de material que comunique o seu nome e/ou de sua
atividade artesanal, dentre outras informacdes como telefone de contato, e-mail,
site e endereco. Os materiais coletados integram aqueles analisados no capitulo 5,
item 5.1. Notou-se também que 20 deles nao fazem uso de material que
comuniquem as referidas informacdes.

Nas visitas realizadas ao Brique da Redencao (sempre aos domingos), nao
foi possivel conferir se os 60 artesdos restantes utilizam ou nado tais materiais pelos
seguintes limites de pesquisa: alguns deles, por serem artesaos visitantes ou
convidados, expdem esporadicamente aos domingos, dificultando assim encontra-

los; o tempo disponivel para pesquisa impossibilitou abranger todos os artesaos. No
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entanto, considera-se que esta restricdo nao compromete significativamente os
resultados obtidos, podendo ser considerados representativos do todo.

Dos 100 artesaos que possuiam algum tipo de material com a aplicagcao dos
seus dados de contato, nome comercial ou dados sobre o produto, retirou-se uma
amostra de 50 para uma primeira entrevista (formuldrio 01), representando
aproximadamente 1/3 do numero total de artesaos expositores. O resultado da
coleta de dados por meio do formulario 01 esta descrito no capitulo 5, item 5.2.1.
Com base nos dados coletados pelo formulario 02, que teve também o intuito de
levantar uma segunda amostra para aplicacao de um formulario mais detalhado,
definiu-se uma segunda amostra de artesaos.

Visando delimitar a amostra em sua composicao, o seguinte critério foi
considerado: artesaos satisfeitos e insatisfeitos quanto aos elementos que compde
sua “logomarca” (declarados no formuldrio 01). Esta segunda fase de coleta de
dados foi necessaria para maior detalhamento das opinides dos artesaos e, por meio
de comparacgoes, buscar diferencas e semelhancas entre os mesmos.

Dos 36 que se declararam satisfeitos, retirou-se uma amostra de 7 (sete)
artesaos. Dos 14 que se declararam insatisfeitos, a amostra foi de 3 (trés) artesdos.
Para definicao destes nimeros, foi utilizada a amostra estratificada proporcional.
Para o cdlculo, Markoni e Lakatos (2009) explicam que, para cada estrato, retiram-se
amostras proporcionais a populagao contida em cada um e que uma das vantagens
deste tipo de amostragem é que se pode avaliar as caracteristicas de cada estrato e
realizar comparacdes. Utilizou-se para isso a formula adequada para tal calculo: % da
amostra = (amostra total /populacao ) x 100

% da amostra=(10/50) x 100 = 20

Calculo proporcional: N (populacao de cada estrato) x% da amostra

36x20%=7,2 (7 artesaos)  14x20%-= 2,8 (3 artesaos)

Na transcricdo e codificacdo dos dados coletados por meio deste formulario
02, foram aplicadas as estratégias apresentadas nos itens 3.2.3; 3.24 e 3.25. O

resultado desta coleta de dados serd apresentado no capitulo 5, item 5.2.2.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Analises realizadas a respeito das representacoes visuais
utilizadas pelos artesaos do Brique da Redencao.
Nos materiais coletados, notaram-se diferentes maneiras pelas quais os

artesaos comunicam visualmente seu nome ou de sua atividade comercial. Foram
identificadas caracteristicas visuais que integram essas representacdes visuais ao
campo da producao vernacular, considerando, para isso, as observacdes de Cardoso
(2010) apontadas no capitulo 2, item 2.2.1, a qual analisa uma producao
diversificada proveniente de setores comerciais distintos, porém nao aborda
especificamente a representacao de marcas graficas. No entanto, a intencao aqui é
transpor as conclusdes levantadas pela autora sobre as caracteristicas da producao
visual popular em geral para as encontradas no segmento artesanal investigado.
Visto que o objeto de estudo desta dissertacao concentra-se em um setor especifico,
foi possivel também encontrar particularidades deste em suas representacoes
visuais adotadas que serao relatadas no decorrer das analises.

Procurou-se também identificar aproximacdées com o design gréfico
institucionalizado, usando-se para isso o aporte tedrico apresentado no item 2.3,
especialmente no que diz respeito ao uso da imagem como simbolo representativo
da marca; elementos tipogréficos; cores; recomendagdes para construcao da marca
grafica, tipologia e demais recursos visuais empregados.

Os elementos que mais se aproximavam de uma representagcdo para o
nome do artesao ou de sua atividade comercial, entendidos aqui como supostas
“marcas graficas” ou “logotipos”, em um processo de agrupamento, foram isolados
dos demais elementos informativos aplicados nos cartdes de visitas dos quais foram
retirados. Em decorréncia disso, as imagens podem conter uma cor de fundo
referente ao tipo de papel ou layout sob o qual estao inseridas, os quais, a principio,

foram desconsiderados nestas analises.

5.1.1. Identificacdao nominal com simbolo
O sinal grafico que acompanha a fonte tipografica em um logotipo é

considerado pela literatura especializada como simbolo, podendo este ser figurativo

ou abstrato. Em algumas das representacdes aqui analisadas, o nome do artesao ou
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atividade artesanal, representado por letras, estd associado a alguma imagem que

fica bastante proxima fisicamente deste nome (acima, a direita, a esquerda ou

abaixo dele) a qual podemos atribuir uma intencao de simbolo. Este tipo de marca,

Cassisi (2011) classifica como “identificacdo nominal com simbolo” e sua capacidade

emblematica permite fazer com que simbolo e tipografia funcionem separadamente

(desvinculada fisicamente) e, por vezes, de forma independente. Dentre as marcas

analisadas, o quadro 7 apresenta 22 que mais se aproximam da referida classificacao

(as de n° 1 ao 22). Nas 10 composicdes restantes (n° 23 ao 35), a insercao da imagem

aparenta ser um mero elemento decorativo e mesmo nao sendo explicita sua

identificacao direta como simbolo da marca, pode ter tido tal intencao.

Quadro 7 - Identificacdo nominal com simbolo
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.
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Quanto a localizacdo dos elementos graficos no logotipo, no design
institucionalizado, procura-se evitar a insercao da identificacdo nominal acima do
simbolo, este fica, na maioria das vezes, a esquerda ou abaixo do simbolo,
respeitando sempre a hierarquia: simbolo/nome. Esta hierarquia foi perceptivel em
algumas marcas graficas analisadas, especialmente nasde n° 1, 2,3, 4,5, 6, 8,9, 10,
15,16, 18, 19, 26, 27, 28 (quadro 7).

Especialmente nas imagens 05, 09, 10, 11,20, 21, 22, 23,26, 27, 28,29 e 31 do
quadro 7, é perceptivel um naturalismo nas ilustragcdes, caracteristico do design
vernacular. Cardoso (2010) explica isto como uma intencao de gerar reproducodes
fiéis da natureza. Para a autora, essas representacdes nao seguem um estilo formal
previamente definido, pois o que importa para o autor destas é a compreensao do
desenho e ndo sua forma grafica. Para o design grafico institucionalizado, esse tipo
de representacao em marcas graficas é definido por Strunck (2003) como “desenhos
primarios” que podem nao denotar profissionalismo e seguranca.

Quanto ao emprego de clip-arts, foi dificil concluir se realmente as imagens
adotadas sao provenientes de banco de imagens. Diante disso, para esta amostra,

foi preferivel ndo levantar conclusdes sobre esta caracteristica do design vernacular.

5.1.2. Identificacao nominal com acessoério, substituicao de letras
de uma palavra por simbolos, monogramas e assinaturas.

Seguindo as classificacdes de Cassisi (2011), o quadro 8 apresenta as marcas
graficas classificadas como “identificacdes nominais com acessoério”, ou seja, com
algum elemento que se integre a tipografia e que pode funcionar também como
simbolo. Esta intervencao na tipografia foi observada em uma minoria (apenas oito)
da amostra analisada.

Quadro 8 - Identificacdo nominal com acessoério.
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.
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A substituicao de letras de uma palavra por simbolos, conforme esta nas
imagens 4 e 6 do quadro 8, é também citada por Cardoso (2010) como uma forma
recorrente de aplicacao no design vernacular. A ocorréncia de monogramas e de
assinaturas (quadro 9) nos materiais analisados foi também irriséria se comparado

aos demais grupos de marcas apresentados.

Quadro 9 - Monogramas e assinaturas.

01 02 03

CHOURDEY

¢ 4]
C Breno Caldasso

DE
ESCULTHRAS

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

5.1.3. Simbolos figurativos e abstratos
Tomando como base para analise as representagdes visuais apresentadas

nos quadros anteriores, nota-se que apenas duas fazem uso de simbolos abstratos
(figuras 06 e 07 - quadro 7), indicando assim uma preferéncia dos artesaos pelo uso de
simbolos figurativos (de facil identificacao), como apresentados nos quadros 10 a 16.
Nos materiais analisados, além de conter imagens que aparentam fazer referéncia
direta ao produto, existem outras que estao associadas a técnica principal utilizada
pelo artesao ou a matéria prima principal.

No quadro 10 estdao as imagens figurativas que aparentam fazer alguma
relacao, porém nem sempre direta, com o produto confeccionado. Acerca destas
imagens e suas relacbes com os produtos por elas representados, destacam-se a
seguir seguintes observacoes:

- Imagem n° 01 e 02: Ambas remetem direto as mandalas confeccionadas, sendo que
ade n° 01 tem a insercao de uma representacao fotografica do produto, nao deixando
de ser figurativa.

- Imagem n° 03: A juncao das imagens que substituem as letras “0” e “¢” resulta em
um personagem que aparenta fazer alguma relacgago com as marionetes
confeccionadas.

- Imagem n° 04: A cuia de chimarrao revestida em couro é o principal produto
confeccionado pelo artesdo, é evidente entao que, por esse motivo, a imagem da cuia

esteja inserida sobre um fundo (icone) que remete ao couro. Na figura da cuia, estao
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inseridas também as iniciais “CR” aparentando um monograma, porém, nao sendo
classificado como tal devido ao seu leve destaque em relacao as demais informacoes
ao seu entorno.

- Imagem n° 05: Representa mobiles decorativos com bruxinhas artesanais,
remetendo a figura mistica da bruxa;

- Imagem n° 06: As velas confeccionadas pela artesa sao esculturas representando
corujas, elefantes e outros animais (Figura 55). J4 a imagem de uma vela comum
inserida na peca grafica, embora nao represente fielmente o principal produto
confeccionado, aparenta fazer alguma relagcao simbolica com este. No entanto, pode
transmitir uma informacao equivocada sobre o mesmo.

- Imagem n° 07, 8 e 9: Da mesma maneira que no exemplo anterior, tanto a
luminaria, quanto o rancho ou o chocalho, embora ndo represente fielmente nenhum
dos produtos confeccionados, aparenta fazer alguma relagcao simbélica com estes, no

entanto, pode transmitir uma informacdo equivocada sobre 0os mesmos.

Quadro 10 - Simbolos figurativos que fazem referéncia ao produto confeccionado.

Imagem como referéncia ao produto
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Fonte: registro feito pela autora
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O quadro11 destaca as imagens que fazem referéncia a principal matéria

prima empregada pelo artesdo na confeccdo de seus artefatos.

Quadro 11 - Simbolos figurativos que fazem relacdo com a matéria-prima.
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

No mesmo padrao representativo da imagem n° 01, que procura
representar fielmente a imagem real de um bambuzal, na imagem n° 02 a figura de
uma arvore faz referéncia a madeira. J4 a imagem ne 03 faz referéncia a matéria prima,
mas difere dos padrdes formais das imagens n° 01 e 02, utilizando um recurso visual
nao baseado no naturalismo das ilustracdes. Sintetizando a figura de um “caco de
material ceramico” em um estilo sutil e integrado a tipografia e proporcionando um
equilibrio visual assimétrico a composicao, caracteristicas que aproximam esta
representacao aos padrdes do design institucionalizado.

O quadro 12 destaca aquelas que fazem referéncia ao publico alvo.
Integrantes do segmento artesanal de brinquedos, as imagens inseridas procuram

representar o publico infantil.

Quadro 12 - Simbolos figurativos que fazem relagao ao publico alvo.

01 02 03
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Foram encontradas também imagens que fazem referéncia as ferramentas
utilizadas para confeccao dos produtos artesanais correspondentes (quadro 13) e
outras que remetem a técnica principal para confeccdao ou acabamento do produto

(quadro 14).
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Quadro 13 - Simbolos figurativos que fazem relacao com a ferramenta.
01 02

ais BIXO CARPIH{ EIRO

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Quadro 14 - Simbolos figurativos que fazem relacdo com a técnica.

01 02 03

Pinta (20 vt

-
Reoraar

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Dentre as 100 marcas graficas analisadas, verificou-se que 43 delas sdo
compostas pela identificacdo nominal formada por letras e acompanhada de
alguma imagem. Considerando este grupo, o emprego de simbolos figurativos foi
predominante em relacao aos simbolos abstratos, conforme sintetizado no grafico 2.
A segunda coluna demonstra, por grau de ocorréncia, referéncias feitas pelas
imagens figurativas, sendo predominante o emprego daquelas que fazem referéncia

ao principal produto confeccionado.

Grafico 2 - Grau de ocorréncia segundo referéncias adotadas.

Referéncia ao produto @
Referéncia a matéria-prima

Simbolos figurativos ® Referéncia ao publico alvo

Simbolos abstratos Referéncia as ferramentas

Referéncia a técnica utilizada

@ Alta(>20) @ Média(10>e<20) Baixa (<10)

Fonte: elaborado pela autora

Segundo Pedn (2009), o estilo figurativo deixa explicito o que esta sendo
retratado (tipo de produto, servico, local ou prédio no qual esta localizada a
empresa, ou uma figura que represente seu publico alvo). Lembrando as

observacdes de Cardoso (2010) sobre as caracteristicas da linguagem visual
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vernacular, é possivel notar que algumas destas imagens sao usadas como
informacao direta e objetiva ou que remetam de forma explicita ao significado do
texto. Para a autora, esse jeito de usar imagens “é sempre marcado pelo que os
pertencentes a cultura abastada chamam de obviedade, ou ingenuidade” e tais
referéncias diretas podem ser a propria imagem do produto anunciado ou do
servico oferecido; uma ilustracdo que descreve um beneficio do produto; uma
imagem que substitui uma das letras do texto ou um personagem ou uma figura

humanizada que faz referéncia ao préprio produto ou ao seu nome.

5.1.4 Personagens, figuras humanas ou animais e objetos com
feicoes humanas.

Como outra caracteristica da linguagem vernacular, Cardoso, F. (2010)
destaca a representacao de figuras humanas, personagens conhecidos ou nao e
objetos ou animais com feicbes humanas que seguem o padrao “explicito” de
representacao fazendo referéncia ao tipo de produto oferecido, ao seu publico
consumidor ou ao nome comercial. No quadro 15, foram agrupadas as imagens que
seguem os padroes abordados.

Quadro 15 - Personagens, figuras humanas ou animais e objetos
com feicdes humanas.
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

As referéncias entre texto-imagem observadas nas imagens apresentadas

nos quadros anteriores sao caracteristicas tipicas do design vernacular e, segundo
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Cardoso (2010), nao sao comuns em pecas produzidas dentro da norma culta e

ainda explica que, sendo uma forma de construcao mais simples, nao condiz com as

abstracoes e a estilizacao deste grupo.

5.1.5 Cores e papéis

Quanto ao uso das cores, dentre os materiais analisados, identificaram-se

elementos com aplicacao de cores primarias e letras em degradé ou gradiente,

todos com uso excessivo de cores, prevalecendo as primarias (quadro 16 e 17) e

impressao grafica monocromatica (quadro 18).

Quadro 16 - Cores primarias
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Quadro 17 - Cores primarias/letras com degradés.
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.
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Nos exemplos selecionados nos quadros anteriores, é notdvel uma
preferéncia por uso de cores primarias ou puras (como o vermelho, amarelo e azul) e
uma grande diversidade delas em uma mesma composicao visual. Strunck (2003)
alerta que o uso excessivo de cores em logotipos, além de poluir visualmente,
prejudica a legibilidade e fixacdo da marca na mente do publico, pois a cor é um
sinal de identificacdo mais imediato do que a forma e, nesses casos, o ideal é usar no
maximo trés cores.

Outra implicacao a respeito do uso excessivo de cores diz respeito ao custo
de impressao quando realizados em processo offset. No entanto, sabe-se que os
artesaos solicitam esporadicamente impressdes em baixa escala em equipamento
jato de tinta ou a laser que, diferente do processo offset, o uso de 2 ou 4 cores nao
faz diferenca no preco. Ndao ha também uma preocupacdao com a combinacao
harmoniosa dos tons, que aparentam terem sido selecionados aleatoriamente.

Uma grande variedade de cores dificulta também a versao das marcas em
monocromia. Por exemplo, se necessario utiliza-las apenas em tons de cinza ou em
cor preta, alguns elementos podem nao ser devidamente traduzidos e o contraste é
prejudicado, comprometendo a leitura visual. O quadro 18 traz uma amostra de
impressOes graficas mais econdémicas, nas quais os elementos graficos foram
reproduzidos por meio de fotocdpias ou impressdao em uma sé cor e aparentemente
projetados para esse fim ou até mesmo impressos originalmente em cores e depois

fotocopiados em preto e branco.

Quadro 18 - Impressao monocromatica
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.
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Os papéis utilizados como suporte de impressao implicam em uma variacao
das tonalidades cromaticas. As cores mais escuras dos papéis Kraft e reciclados
associadas a sua maior capacidade de absorcao de tinta resultam em cores menos
saturadas. Dentre os materiais analisados, notou-se que aproximadamente 1/5 dos
artesaos utilizam estes papéis (quadro 19), possivelmente devido ao aspecto visual

proximo ao do papel artesanal.

Quadro 19 - Papéis craft e reciclado.
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Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

No decorrer das analises, procurou-se saber se existiam caracteristicas em
comum dentre as identidades visuais de uma mesma categoria de produtos
artesanais comercializados no Brique da Redencao (brinquedos, artigos para o lar,
por exemplo). No entanto, nao foram encontradas evidéncias nos elementos

simbolicos das marcas graficas que aproximasse visualmente uma mesma categoria.

5.1.6 Caracteristicas tipograficas
Em relacao as escolhas tipograficas, em 32 cartdes de visita notou-se a

presenca de letras em estilo manuscrito (quadro 20) e manuais nas subcategorias
Decorativas e Brush (quadro 21 e 22) para transcricao do nome comercial ou nome

préprio dos artesaos. Estes estilos tipograficos foram mais presentes nas categorias

118



de artesanato doméstico que inclui “artigos para o lar”. A razdo pela adogao destes
estilos tipograficos pode ter sido devido a escolhas aleatérias e desvinculadas de
algum significado ou pela busca por aproximar o estilo da letra ao fazer manual,

proprio do artesanato.

Quadro 20 - Letras manuscritas.

Manuscritas

01 - = "
Clbtes
s Cantinke do PBeliz | Fite Mandaluca lick'e A
SR e

05 06 07

08

(51) 3241.0709 SM u g [ ‘ mt:ﬁm

09 10 11 12

G)/[J/ & :}E'Ltaﬁ/ %M%&Oiw .{_3,"_,, ?—Q/‘LJ
by Conlz oo .

EM COURQ NATURAL E BRIM - ECOBAGS

Gisa Bands,

16

Mini Capelinhas e Anjos

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Quadro 21 - Letras manuais (Decorativas).

Decorativas
01 ; 02 03 04 05

g‘w Boxlzza_p%: ’
45 IR 38\\5% 50 1 ¢94;r f o 5% oge | Artesanato Guaira
A

Artesanato

’(51)3731 EN‘\@ v

06 o7 08 09
o - £
uMdT’ZCy Sandra Calderaro @&{""%‘? l & =i
Artesanato - L : j
- Arte Musiva

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.
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Quadro 22 - Letras manuais (Decorativas e Brush).

Brush ou Pincel

02 03

] P '

§ A B é é Pinta (30 ‘: X
@ r s N Rosasne .’. ;

04 05
BRIRNQUEROS ERU
Cleverson
arte inca elaborada em teares manuais! do equador! ‘
€ L
Sandro

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Mesmo sendo uma tipografia de uso bastante comum, observou-se que a
tipografia “Comic Sans”, tao comum em materiais graficos populares, ao contrério
do que se imaginava, foi pouco presente nos materiais analisados, aparecendo em

apenas 03 (trés) deles (Quadro 23).

Quadro 23 - Tipografia Comics.

“ 5 =) Faateches = FLORES DO SUL

EVALDO BAMBIM ARTIGOS EM COURO
- '::m

'7/-11.? em Mcde\(‘

Ana e Luiz

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

Nos demais cartoes, observou-se a aplicacao de letras proximas aos estilos
lineares, romanos e fantasia. Comparando estilos de letra e simbolos, poucos
mantém uma unidade visual entre si. Esta auséncia de combinacao de estilos entre
os elementos visuais foi mais uma caracteristica evidente nas representacoes visuais

analisadas.

5.1.7 Somente letras
Nesta amostra de 100 materiais, aproximadamente 50% nao contém a

aplicacao de elementos figurativos ou abstratos que possam ser entendidos como
simbolo da marca. Os recursos usados para representa-la sao somente letras. Tais

ocorréncias estao reunidas do quadro 24.
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Quadro 24 - [dentificagdo nominal/somente letras.

Identificacdo Nominal - Somente letras
01 oy p 02 03 0 04 05
4 @ ’ O | —
N v . . -
Am§ Fong'négm \ ?E\ : k ek 4 7 Mini Capelinhas e Anjos
R a}
06 07 08 09 10
BRINQUERQS ERLIC Mﬂ l Ty < :
c-“/f’v;::r_cwf 4 Briisbaeginik e 1 ﬁy . é A;Z(\ L é?‘v é TJoallleria Arlesenal
: ‘ rtesanat
Sandro g ortes e
11 . 12 13 . 14 15
MANIA D€ BISCUIT  ART  TURABRAS | CAMSETAS MOURELADA  BGlgaF Atesanato
16 17 18 19 20
el S | |ttt Ao (Tak & Foikas, — swmosgerinsonsi
= — DPhriurn em Grecidos | ™M COURO WATIRALE B - ECOBAGS e
g‘mﬂfﬁwlia.
|22 |24 25
TECIDO AMAO - :
Shirley Machado Flfha & Nelson
Tecelagem - Tear
26 27 28 29 30
ARTE. CatanatiolBoxoliil . =
‘"“%.‘ﬁmmsﬁg‘“w r eta Bonecos e .Fantoc - l'-()lfSOI‘E ':VI)I‘ELHCES
Acessorios Exoticos =
31 32 34 35 36
wwtaﬁ’i’ﬂ:?ﬁom'br Artesdo André Azambuja
Raquel Weang Luis jardim Escultor
40 41
Origami MARCK  FRAGA
42 43
LUIZEL *VICENTE E FABIOLA*
PLACAS

Fonte: acervo pessoal de materiais coletados no Brique da Redencao.

5.1.8 Observacgées gerais

Com base na amostra anterior, infere-se que nem todos os artesaos fazem
uso de simbolos figurativos ou abstratos para registro de seus nomes préprios ou
comerciais. Conforme indicado no grafico 3, dentre as 100 representagdes visuais
das marcas graficas analisadas, foi coincidente o numero de identificagao nominal
formada por letras, e 43, além das letras, sdo acompanhadas por alguma imagem.
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Grafico 3 - Grau de ocorréncia segundo referéncias adotadas.

Identificagdo nominal com simbolo | @

com imagensl_ - . - —
Identificacao nominal com acessorio

|dentificacao nominal somente/letras| @

sem imagens I_
Assinaturas e Monogramas

@ Alta (>50) @ Média(50>e<20) Baixa (<20)

Fonte: elaborado pela autora — baseado em 100 itens analisados

Abusos de efeitos visuais proporcionados pelos softwares graficos foram
mais evidentes nas letras, especialmente na aplicacdo de degradés, conforme ja
apresentado no quadro 24. Ja a aplicacao de chanfro, entalhe, sombras e brilho,
também caracteristicos dos softwares de computacdao grafica, foram poucos
frequentes tanto nas letras quanto nos simbolos. Nos cartdes de visita, observou-se
também a aplicacdo de imagens fotograficas dos produtos artesanais ou relativas a
estes, evidenciando que, além de explorar a funcdo basica e principal do cartao, a de
informar marca e endereco/contato, utilizam-no como um mini folder para apresentar
alguns de seus produtos (ver apéndice E).

Mesmo que os referidos artesaos nao possuam conhecimento dos aspectos
formais, conceituais, funcionais, metodolégicos dentre outros préprios do “design
grafico institucionalizado”, percebe-se uma tentativa de aproximac¢ao com a
linguagem visual convencionada por este campo. Infere-se que mesmo
desconhecendo a funcdao do designer como profissional que elabora sistemas de
identidade visual, naturalmente conhecem o resultado visual proporcionado por
estes profissionais, seja por meio de um logotipo de uma loja famosa ou um
panfleto promocional.

Produzidas de modo profissional ou nao, de maneira geral, estamos
cercados por mensagens representadas pelas mais diversas imagens, estilos
tipograficos, cores, processos de impressao e suporte. Esta experiéncia visual pode
influenciar no processo criativo de identidades visuais, resultando em aproximacoes
com o design gréfico institucionalizado como uma maneira de integracao ao mundo

industrializado, onde coexistem marcas graficas de diferentes estilos e graus de
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qualidade. Lembrando a observacao de Cardoso (2010), nao podemos afirmar que
este campo de producao nao “seja livre de influéncias externas, existe [...] influéncias
mutuas entre grupos que convivem em um mesmo espaco social, impossibilitando a

existéncia de uma producao realmente pura”.

5.2 Apresentacao e anadlise dos dados coletados por meio
de entrevistas.

5.2.1 Apresentacao e analise dos dados - Formulario 01
Os dados apresentados neste topico foram coletados por meio do

formulario 01 (apéndice C), coletados em entrevista que consistiu investigar a
percepcao de 50 artesaos sobre a importancia em se ter uma identidade visual que
represente sua atividade artesanal; se aplicam ou ndao no produto e como o fazem;
quem as elabora e qual a satisfacao quanto aos elementos usados.

Buscando configurar um breve perfil dos entrevistados, os sequintes dados
foram levantados: idade média; grau de escolaridade; média de tempo que
trabalham com artesanato; tempo que expdéem no Brique da Redencao e
categorizagao das atividades.

A idade média dos entrevistados é de 48 anos, sendo 42 mulheres e 8 (oito)
homens. A maioria dos entrevistados concluiu ou iniciou o ensino superior e, dentre
eles, nao ha analfabetos. O grau de escolaridade esta representado a seguir:

- 1° Ensino Fundamental: 6 artesaos

- 1° Ensino Médio: 6 artesaos

- 2° Grau completo: 14 artesaos

- Superior incompleto: 8 artesaos

- Superior Completo: 16 artesaos

A média de tempo que trabalham com artesanato é de 13 anos e que
expéem no Brique da Redencao é de 8 (oito) anos. Sendo que 28 deles expdem
apenas no Brique e 22, além do Brique, expde em outros locais como: loja propria,
lojas consignadas, Usina do Gasometro em Porto Alegre - RS, Mercado Publico da
capital, universidades, atelier préprio, na cidade de Gramado - RS, em outras feiras e

em lojas virtuais.
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A maioria deles (45 artesaos) tem o artesanato como Unica atividade
profissional, sendo sua principal fonte de renda. Quando questionados sobre a
categorizacao de sua atividade artesanal, a maioria nao soube responder ou
desconheciam tais classificacdes, apenas 10 (dez) deles, que pertenciam ao
artesanato doméstico, identificavam-se com facilidade.

Quando questionados se aplicavam ou nao alguma identificacdo nominal nos
produtos, 26 responderam que sim e utilizam, para isso, etiquetas adesivas ou
presas com corddes de plastico ou barbante. Aqueles que responderam nao,
disseram que gostariam de identificar seus produtos, mas nao sabem como fazer ou
Nnao possuem tempo para isso.

Sobre a importancia do uso de logomarca® para sua atividade artesanal,
apenas 4 (quatro) deles relataram que nao tinham opinido formada sobre o assunto
e 46 responderam que consideram importante. “Minha logomarca é a grife do
produto”, relatou uma das artesas. Dentre os demais motivos relatados, cabe
destacar os seguintes: promover, divulgar, valorizar, personalizar, dar credibilidade e
identificar o produto, propor visibilidade, ser reconhecido pela marca e destacar o
nome do produto.

Evitando influenciar nas respectivas respostas, cabe esclarecer que, no
decorrer desta coleta de dados, nao houve explicacdes por parte da pesquisadora
sobre a importancia da identidade visual. Na oportunidade, além de atribuir
importancia a “logomarca”, os artesaos relataram sobre a importancia das demais
informacdes veiculadas nos materiais que utilizam como, por exemplo: passar
informacdo aos turistas, tirar duvidas sobre o significado cultural dos produtos e
mostrar a procedéncia dos mesmos.

Quando questionados sobre o responsavel pela elaboracao, as respostas
foram:

- Pelo préprio artesao: 32

- Pelo préprio artesao com auxilio de familiar: 9 (filhos ou marido)

- Pela gréfica: 7

® para facilitar o entendimento prévio, no decorrer das entrevistas, mencionava-se o termo logomarca. Em
momentos oportunos, explicava-se que “logotipo” é um termo equivalente e, por ser considerado mais
adequado, seria o adotado nesta dissertacao.
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- Por um designer: 2 (apenas esses pagaram para fazer a logo)

Quando questionados se para eles os elementos que compde sua
“logomarca” transmitem a imagem do produto ou de sua atividade artesanal, 36
responderam que sim e 14 responderam que nao. Dentre os motivos relatados
quanto a insatisfacdo, gostariam que: fosse mais bonita; comunicasse melhor e/o
produto e/ou técnica utilizada; fosse fdcil de aplicar nos produtos; fosse mais
aperfeicoada; fosse mais atualizada. Justificam que nao efetuam melhorias porque
nao sabem como colocar em pratica suas ideias e/ou nao tem tempo para se dedicar
a isso.

Um deles relatou que quer modificar sua “marca” e disse que até pensou
em procurar um profissional, mas receia que fique caro. Disse também que teve uma
experiéncia ruim no passado quando uma pessoa lhe procurou para prestar-lhe este
servico. Disse que “ele ndo entendia minha atividade profissional”’, assim nao
chegaram a um consenso sobre qual simbologia usar. Tal exemplo reforca a
importancia de conhecer o publico ao qual estamos atendendo, compreender sua
atividade e respeitar suas particularidades.

Aqueles que se disseram satisfeitos quanto aos elementos usados em sua
marca nao apresentaram maiores justificativas além de dizer que simplesmente
gostam do resultado.

No minimo 100 dos 180 artesaos do Brique da Redencao utilizam algum
tipo de material que comunique o seu nome e/ou de sua atividade artesanal, tal
informacao revela que se preocupam de alguma maneira com a divulgacdo de seus
produtos por meio da linguagem visual e procuram alguma maneira de fazer isso.

Os resultados e respectivas analises dos dados coletados nesta primeira
fase de entrevistas estdo descritos a sequir:

- Dentre os entrevistados, 92% atribuem importancia a representacao visual
da marca seja por meio de simbolos figurativos, abstratos e fotografias, seja
somente por identificacao tipografica. Tém consciéncia sobre os beneficios que o
uso de simbolos e informacodes veiculadas pelos materiais graficos impressos pode
proporcionar a sua atividade artesanal, ao contrario do que se possa imaginar, nao é

um assunto desconhecido ou ignorado.
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- A maioria deles (82%) é responsavel pela criacao dos elementos que
integram seu proprio logotipo e poucos destes contam com ajuda de algum
familiar. Graficas participaram da criacdo do logotipo para alguns poucos artesaos
(14%). No entanto, sao responsaveis pela elaboracao dos materiais graficos (cartoes
de visita, etiquetas e banners) e o trabalho de criacdo e composicao visual, na
maioria das vezes, é feito como uma cortesia as impressoes dos cartdes de visita que
sdo cobradas (pratica bastante comum em gréficas rapidas e birés de impressao).

Estes dados confirmam uma das hipoteses levantada por Malysz e Cattani
(2012) de que tais solugdes graficas, em sua maioria, sao elaboradas pelos préprios
artesaos. Ja o fato de a minoria contar com o trabalho da grafica para elaboracao das
identidades visuais (oferecido como cortesia) contraria a hipdtese da intervencao de
profissionais amadores, considerando aqui aqueles que obteriam lucro com esta
especifica prestacdo de servico.

- Todos os entrevistados consideraram importante a aplicacao do logotipo
no produto. No entanto, apenas 52% tém esta pratica e a realizam por meio de
etiquetas adesivas ou presas com corddes de plastico ou barbante. Aqueles que nao
aplicam o logotipo no produto gostariam de identifica-los, mas nao sabem como
fazer ou ndo possuem tempo para isso. Quanto aos elementos visuais utilizados em
seu logotipo, 72% disseram estar satisfeitos. O restante (28%) manifestou
insatisfacdo quanto ao logotipo adotado ao mesmo tempo em que revelaram que
gostariam de melhora-lo, mas nao sabem como colocar em pratica suas ideias. Estes
relatos ja indicam um possivel campo de atuacdo para os designers graficos que
queiram contribuir com seu trabalho para melhoria da comunicacao visual deste

segmento produtivo.

5.2.2. Apresentacao dos dados - Formulario 2.
Este tépico reune a apresentacao dos dados coletados por meio do

formuldrio 02 (apéndice D) aplicado a 10 artesaos. As tabelas aqui apresentadas
reunem dados coletados por meio de questdes abertas e de multipla escolha que
retratam afirmacdes e opiniao dos artesaos entrevistados sobre a responsabilidade
pela confeccao dos produtos e logotipo; tempo de uso do logotipo, onde

pretendiam aplicar, meio de impressao grafica e motivos que impedem a aplicagcao
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do mesmo; o que consideram importante informar; se contam ou nao com um
profissional especializado para criacdo ou reformulacao do logotipo e demais
particularidades sobre o assunto. O caractere “X” inserido nas linhas e colunas das
tabelas representa a resposta atribuida pelos respectivos artesaos.

Os dados expostos na tabela 2 revelam um comportamento individualista
destes artesaos na execucao de suas atividades. Eduardo Barroso (2001, p. 160)
estima que esta é uma das caracteristicas mais marcantes destes profissionais:
“Acostumado ao trabalho isolado, na maioria das vezes realizado em sua prépria
residéncia, comparte sua experiéncia apenas com seus familiares ou algum aprendiz

da vizinhanca”.

Tabela 2 - Dados sobre a responsabilidade pela confeccao dos produtos e logotipo,
como também com quem aprendeu a fazer artesanato.

Confecciona todos ) o
os produtos em Com quem aprendeu fazer Responsavel pela criagao
todas as etapas artesanato do logotipo*

Artesdos dce:%TfZJ:wci:iaar =ozinhe cuErTos facr'"mii%l Sozinho Ed %rlneil?;r E\%?got; Grafica
A X X X
B X X
C X X
D X X X
E X X X
F X X
G X
H X X X
| X X
J X X

Total 4 6 1 1 8 2 4 5 )

[ ] Artesaos satisfeitos quanto aos elementos que compéem seu logotipo.
[ ] Artesaos insatisfeitos quanto aos elementos que compdem seu logotipo.

*dados extraidos do questionario 01, respectivo a amostra de artesaos ja questionados sobre o assunto.

Fonte: elaborado pela autora.

Segundo os dados da tabela 2, os artesaos contam com auxilio de, no
maximo, um familiar para confeccao das pecas. Cabe salientar que, no caso destes
artesaos, esta individualidade no trabalho nao ocorre por escolha prépria. Segundo
relatos, os familiares (especialmente os filhos) ndo se interessam pela pratica
artesanal e assim nao |he auxiliam por conta de outras atividades, como estudo e

dedicacdo a outras atividades profissionais. Todos relataram que gostariam de
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aumentar a producao, porém nao dao conta disso devido a falta de tempo. Seis
deles produzem pecas semi-padronizadas e em pequena escala e dois produzem
pecas Unicas ou séries minimas e somente por encomenda. Sao na maioria
autodidatas no aprendizado das técnicas que utilizam e nao ensinam aos filhos
devido a falta de interesse destes, impossibilitando que este artesanato transmita-se
de geracgao a geracgao.

A responsabilidade dos artesdaos por toda sua producao artesanal, em todas
as etapas, reflete-se na criacao do logotipo que utilizam, onde alguns contaram com
auxilio de um familiar ou amigo. A tabela 3 diz respeito ao tempo de uso do
logotipo, pretensdes de aplicacao que tiveram ao busca-lo, meios de impressao e

possiveis motivos que impecam a aplicacao.

Tabela 3 - Dados sobre o tempo de uso do logotipo, onde pretendiam aplicar, meio
de impressao grafica e motivos que impedem a aplicacdo do mesmo.

Ter_rll_po que Ao buscar por um logotipo, Quando precisa imprimir os Motivos que impedem a
":t' zam:o pretendia aplicar em: materiais recorre a: aplicagao do logotipo
ogotipo
. Cartao de visitas, Gartiadevisiu } o
Artesaos (anos) produtos, embala- artai e NNas Grafica QOutro meio Nao ha Falta de tempo
gens e web site. & produtos e auxilio
A 10 X X X
B 10 X X X
C 10 X X X
D 12 X X X
E 9 X X X
F 2 X X X
G 4 X X X
H 20 X X (carimbo) X
| 2 X X X
J 6 X X X
Total | Tempo médio: 1 3 M
8 anos = 8 9

[ ] Artesaos satisfeitos quanto aos elementos que compéem seu logotipo.
|:| Artesdos insatisfeitos quanto aos elementos que compdem seu logotipo.

Fonte: elaborado pela autora.

Ao buscar por um logotipo, a maioria destes artesaos declarou que tinha o
interesse de aplicd-lo no cartao de visitas e produtos. No entanto, a falta de tempo e
auxilio dificulta o planejamento e insercao de etiquetas.

A maioria recorre as gréficas para servicos de impressdao, complementando
que um representante de uma determinada grifica de Porto Alegre visita-os

regularmente para levantar a necessidade de reposicao nas impressoes dos cartdes
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de visita. Esta iniciativa oferece comodidade e satisfacdo quanto ao atendimento,
pois os artesaos declararam gostar do fato de nao precisarem deslocar-se para obter
tal servico.

O tempo médio de uso do logotipo por estes artesaos é de 8 (oito) anos.
Assim, infere-se que para eles o logotipo nao é algo provisério, mesmo que aparente
uma solugao improvisada.

Foi oportuno nesta fase, procurar saber, além da marca grafica, o que mais
consideram importante comunicar sobre a atividade artesanal. Tais informacdes

estao dispostas na tabela 4.

Tabela 4 - Dados sobre o que consideram importante informar
em materiais de comunicacgao visual.

Além dos nome do artesao e/ou nome comercial,
considera também importante informar:
Artesios gge;?ggaig maFéria Ioc_al de tégnica (f(f:g.eerﬁ%‘;“’ outros

prima origem utilizada  |\yeb, site, box)
A X X X X (s6 n° do box) X
B X X X X (s6 n° do box)
C X X X X
D X X X X (s6 o site)
E X X X X (sé n° do box)
F X X X X
G X X X X
H X X X X
| X X X X X
J X X X X (s6 n° do box) X

Total 2 10 10 9 10

[ ] Artesaos satisfeitos quanto aos elementos que compdem seu logotipo.

|:| Artesaos insatisfeitos quanto aos elementos que compdem seu logotipo.

Fonte: elaborado pela autora

Matéria-prima, local de origem, técnica utilizada, endereco (fone, e mail,
web site, box) foram os itens que tiveram maior relevancia para aplicacao nos
materiais de comunicacao visual, especialmente em cartdes de visitas e etiquetas.
Quanto ao endereco, aqueles que responderam que somente o numero do box é
importante informar, alegaram que nao tem necessidade de constar o endereco
residencial ou telefone pelo fato de comercializarem somente no Brique, sendo

desnecessario que o cliente procure-o em sua residéncia.
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Uma das artesas considerou importante inserir também imagens de pontos
turisticos da cidade, como meio de divulga-los junto ao artesanato. Outra delas disse
que sente a necessidade de informar por meio de etiqueta ou folheto sobre as
qualidades da matéria prima que utiliza, neste caso, o algoddo: conforto e pureza
(100% algodao). Complementou que gostaria de orientar sobre as instruces de
lavagem e de que a etiqueta costurada sobre a roupa pode ser passada a ferro. No
entanto, ambas as artesas disseram que nao inserem tais informacdes em seus
materiais pelo fato de ndo saberem como fazer.

No decorrer das entrevistas, foi oportuno observar a comunicacao verbal
entre artesaos e compradores. Cinco deles informavam aos clientes detalhes sobre a
matéria prima e técnica utilizada, usando sempre um mesmo discurso de acordo
com o que cada um confecciona. Quando questionados pela pesquisadora se a
repeticao do mesmo discurso o dia todo era cansativa, todos responderam que nao
e que fazem questdao de manter sempre este didlogo com o consumidor.
Consideram importante passar essas informagdes nos materiais, mas acreditam que
quando comunicam verbalmente, se estabelece uma maior relacdo de confianca.
Um dos artesaos relatou que os clientes, antes de olharem para o cartao de visitas ou
etiqueta, olham primeiro para o produto e logo questionam do que é feito: “As
pessoas ndo sabem que é de papel maché, mesmo que esteja escrito, entdo temos
sempre dizer qual é a composicdo”.

Quando indagados se consideram importante a aplicacao do logotipo nos
produtos por meio de etiquetas, todos responderam que sim. Justificando as
respostas, de uma maneira geral, com os seguintes motivos: identifica e diferencia-
os. Cabe aqui transcrever algumas opinides dos artesaos sobre o assunto: “A etiqueta
mostra que ndo é um produto perdido (sem origem identificada); As pessoas dizem que
identificam meu logotipo nos artigos, entdo para mim a etiqueta funciona como uma
rastreabilidade do produto”; “E uma maneira de registrar e manter a personalidade,
funcionando como uma arte assinada”.

Em relacao ao local (além do produto) onde gostariam de aplicar o
logotipo, mas tém dificuldades, 5 (cinco) deles responderam que nao sentem
necessidade de aplicar em nenhum outro material. Ja 4 (quatro) deles responderam
que gostariam de ter embalagens personalizadas, porém nao tém tempo e auxilio
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para planeja-las e confecciona-las. Relataram também que sentem dificuldades para
inserir imagens nos materiais como cartao de visitas, panfletos e site e consideram
que o trabalho realizado pela grafica ndao condiz com suas expectativas.

Quando questionados, se tivessem a oportunidade, gostariam de contar
com o auxilio de um profissional especializado para criacao, desenvolvimento ou
reformulacdo de seu logotipo, 50% dos entrevistados responderam que sim. Na
oportunidade, a pesquisadora expds brevemente que existem profissionais
especializados (sendo o designer um dos principais) para criacao, desenvolvimento
e manutencao tanto do logotipo, quanto dos demais materiais. Todos disseram que
desconhecem o trabalho de tal profissional, nunca contaram com o trabalho deste e,
até entdo, somente o servico fornecido pela grafica era o que conheciam para

comunicacao visual. A tabela 5 expde os dados referentes a estas questdes.

Tabela 5 - Dados sobre contar ou ndo com um profissional especializado
para criacdo ou reformulacdo do logotipo.

Se tivesse a oportunidade, gostaria de
contar com o auilio de um profissional Ja teve a oportunidade de contar
especializado para criacao, ou reformu- com algum destes profissionais?
lacao do seu logotipo?
Artesaos SIM NAO SIM NAO
A X X
B X X
C X X
D X X
E X X
F X X
G X X
H X X
| X X
J X X
Total 5 5 0 10

[ ] Arteséos satisfeitos quanto aos elementos que compdem seu logotipo.
[ ] Artesaos insatisfeitos quanto aos elementos que compéem seu logotipo.

Fonte: elaborado pela autora.

Dentre os que demonstraram interesse pelo trabalho do designer, 2 (dois)
estavam insatisfeitos com seu logotipo e demais materiais, sendo que 01 (um) deles
acrescentou que acredita que o designer pode “colocar em prdtica suas necessidades
de comunica¢do” demonstrando insatisfacdo com o trabalho da gréfica. O outro

questionou se o designer conhece as exigéncias do mercado em termos de
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comunicacao, diante da resposta positiva demonstrou curiosidade e interesse pelas
atribuicdes deste profissional.

Aqueles que preferem nao contar com um profissional para reformulacao
de seu logotipo e que estdo satisfeitos com o mesmo acreditam que ndo ha
necessidade de altera-lo. No entanto, disseram que, para a melhoria dos demais
materiais, um profissional seria importante, novamente demonstrando insatisfacao
quanto ao trabalho da gréfica. A comparacédo das respostas dos artesdos satisfeitos
quanto aos elementos que compdem seu logotipo aqueles insatisfeitos, de uma
maneira geral, nao revelou grandes diferencas de opinides.

Com o intuito de investigar a percepc¢ao destes artesaos sobre os elementos
visuais que utilizam para identificarem sua atividade artesanal, solicitou-se aos
artesaos que os descrevessem. Considerando que nao ha como transcrever tais
relatos sem ilustra-los com imagens, nao sera possivel manter totalmente o
anonimato dos entrevistados, visto que poderao ser identificados pelo nome
comercial e imagens que serao apresentadas. Cabe esclarecer que 09 (nove) destes
artesdos permitiram o registro fotografico e autorizaram o uso das imagens bem
como de seus depoimentos. Apenas 01 (um) deles nao permitiu, desta forma,
imagens de seus produtos e relatos nao serdao aqui descritos, porém foram
considerados nas tabelas anteriores.

Para cada um dos artesaos entrevistados, solicitou-se que descrevessem o
significado de seu logotipo de acordo com as cores usadas, estilo das letras, dentre
outros conceitos que considerassem importantes. Questionou-se também sobre
qual elemento que melhor transmite a mensagem desejada; o que mais lhe agrada e
0 que mais lhe incomoda na representacao visual e o método utilizado para a
criacao, deixando o artesao livre para demais comentdrios. Com o intuito de nao
interferir nas respostas destas questdes, procurou-se, por parte da pesquisadora,
evitar tecer comentdrios de julgamento de valor sobre a comunicacao visual
utilizada pelos artesaos. E para nao levantar expectativas junto a estes, evitou-se
também a sugestao de melhorias.

Ao solicitar para que cada um dos artesaos comentasse livremente a
respeito do logotipo usado, nao se limitaram somente a este, mas também a
composicao visual dos materiais, ideias, dentre outros assuntos correlatos. Por meio
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dos relatos de cada um dos entrevistados, associados a observacao e interpretacao
por parte da pesquisadora, foram encontradas particularidades que serao descritas

no sequente topico.

5.2.3 Particularidades encontradas por meio de relatos coletados

Artesa A - TCHE (Roupas rusticas e alternativas)

O logotipo usado pela artesa para representar sua marca esta na Figura 56.
Sobre o significado das cores, a artesa explicou que remete as cores da bandeira do
Rio Grande do Sul. Para as etiquetas, usa uma versao monocromatica impressa em
um material especial que pode ser passado a ferro. Possui apenas a versao do
logotipo em cor preta sobre fundo branco, o qual funciona bem para o tecido mais
claro, ja no tecido preto, o inverso (logotipo branco sobre fundo preto), poderia ser
mais adequado, proporcionando, assim, melhor unidade visual entre tecido e
etiqueta e daria mais destaque as letras.

Sobre o desenho das letras, explicou que é exclusivo e faz referéncia a
troncos de arvore, relatando que o original passou por algumas mudancas: “No inicio
a bomba da cuia imitava um ponto de exclamacdo e o acento da letra ‘¢’ evoluiu para
um chapéu”. Para ela, o elemento que melhor transmite a mensagem desejada é o
nome comercial, que utiliza ha mais de 30 anos. Disse que até tentou o registro
junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), mas ndo foi aceito pelo

All

fato de “Tché” ser um dito popular gauchesco, entdo teria que ser “Tché” acrescido

de alguma outra palavra.

Figura 56: Logotipo “Tché” e aplicacao nas roupas

Fonte: registro feito pela autora.
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A artesa disse incomodar-se com as pontas das letras, explicando que
“pontas” nao tem nada a ver com seus produtos, mas gosta do desenho da cuia, o
qual remete ao habito dos gauchos tomarem chimarrdao. O desenho foi
desenvolvido por ela com auxilio de um familiar. Relatou ainda que neste processo,
ocorreram varias readequacgodes até chegar ao que utiliza hoje.

Um fato curioso descrito pela artesa foi que teve uma época em que
comercializava os produtos em diferentes locais (Brique, aeroporto, feiras e lojas) e
para cada lugar gostava de usar também um logotipo diferente e somente no
Brique da Redencao usava o logotipo da maneira como estd hoje. Entdo seus
clientes comecaram a dizer que seus préprios produtos eram plagios daqueles
comercializado no Brique com a marca “Tché”. Percebendo que o fato de usar
diferentes logotipos para uma mesma marca, estava dificultando a aceitacao de seus
produtos e prejudicando suas vendas, optou por usar um sé para que os clientes
reconhecessem seus produtos e nao desconfiassem da procedéncia dos mesmos.

Mesmo tendo desenvolvido a marca para o cartao de visitas, disse que este
nao lhe da retorno de procura em sua residéncia: “Até colocava o mapa da casa, mas
ninguém me procurava. Os clientes me procuram somente no Brique”.

Ao longo da entrevista com esta artesa, foi possivel observar inimeros
pedidos de cartao de visitas pelos clientes, olhavam-no e logo ap6s perguntavam:
“Qual o nimero do box?” e anotavam a caneta no cartao. Porém, no cartao de visitas
ja constava a referida informacao (Figura 57). Infere-se que a inscricdo deste niUmero
nao tem um devido destaque visual que permitiria uma facil e rdpida visualizacao
pelo leitor.

Figura 57 - Cartao de visitas - Tché

Ne do box

Fonte: registro feito pela autora
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Comparando as aplicagdes do logotipo nas etiquetas (Figura 58 A) e no
cartao de visitas (Figura 58 B), é perceptivel uma diferenca no desenho e
posicionamento das letras, o que acarreta diferenca de altura e largura, mesmo que
ambos estejam na mesma proporcao de tamanho. Este detalhe caracteriza uma
despreocupacao com a padronizacao do desenho do logotipo, algo comum no

design vernacular.

Figura 58 - Logotipo/etiquetas e logotipo/cartao.

Fonte: registro feito pela autora

A artesa atribui grande importancia para aplicacao de sua identidade visual
nas roupas que confecciona, nas quais insere também elementos da bandeira do
Brasil e do Rio Grande do Sul (Figura 59). Relatou que estas identificacbes sao
também importantes para exportacao das pecas, algo que realiza por meio da venda

a turistas que visitam o Brique da Redencao.

Figura 59 - Bandeiras (RS e Brasil).

&
‘f

Fonte: registro feito pela autora
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Artesa B -Yurapagé (Artesanato em fibra vegetal)

Sobre o logotipo da marca “YURAPAGE” (Figura 60A), a artesa explicou que
o estilo das letras procura fazer referéncia a cultura indigena, bem como a técnica
utilizada. Sobre as cores, disse que sao voltadas para algo rustico e isso tem a ver
com seus produtos. Considera que o elemento que melhor transmite a mensagem
desejada é o nome “YURAPAGE”, especialmente o “YUYRA” que, segundo a artesa,
na cultura indigena significa arvore milagrosa - voltada para o sustento. Explica o
gosto por este nome fazendo a seguinte analogia: “O artesanato é meu sustento

assim como esta drvore é o sustento para os indios”

Figura 60 - Logotipo “YURAPAGE”

Sobre a figura da “carranca” disse estar relacionada a cultura indigena. Gosta
deste desenho, estilo da letra, nome e cores, mas esta insatisfeita com suas etiquetas
(Figura 60 B e 60 C), gostaria que ficassem definitivamente fixas nas pecas, sem que
precisasse amarra-las e que o cliente nao as destacasse ao levar o produto para casa.
No processo de criacao do logotipo, relatou que passou informagdes para um
amigo, solicitando que a marca tivesse o estilo de seus trabalhos e levaram bastante
tempo para chegarem nesta solucao, demonstrando entender que o processo de

criacao é trabalhoso e demorado.

Artesa C -Sabine Castro (Esculturas de papel maché)

A artesa relatou que gosta do simbolo da marca (Figura 61 A) e que, ao
desenvolvé-la junto com um amigo, pediu que este transmitisse a ideia de
continuidade, justificando o uso da espiral. Sobre o estilo das letras, disse ndao conter

algum significado e que foi apenas uma escolha pessoal feita pelo seu amigo.
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Considera que o elemento que melhor transmite a mensagem desejada é o

nome comercial, seqguido do desenho e papel reciclado utilizado como fundo.

esculturas
de papel machi

Tel.: (61) 3218 2216
Cel.: (511 8275.6644
Brigue da Redencao - Box 59
Porto Aleges - RS
www.iriguedaredenca.com.by
#-mail: sabinemaieski@hatmail com
orkut: sabingdecastra

Fonte: registro feito pela autora

Relatou gostar da composicao visual que integra o nome comercial com o
simbolo. Demonstrou que algo que lhe intriga é que quando entrega o cartao de
visitas para os visitantes do Brique, estes sempre |he perguntam o seu nome,
enfatizando: “acho que ndo percebem que o meu nome estd no cartéo junto ao
desenho”. Provavelmente, os clientes ndao percebam mesmo o nome da artesa no
cartdo, pelo fato de estar tao integrado ao simbolo, nao tem um destaque ideal para
uma primeira leitura de forma répida.

A artesa produz em pequena escala e pecas unicas. Em todas elas, aplica
uma etiqueta identificadora com seu logotipo, nome e enderecos (Figura 61 C) e
comentou que sente necessidade de distribuir materiais como marcadores de

paginas ou calendarios que comuniquem o conceito do produto.

Artesao D - Recompondo Papel

Sobre o simbolo (Figura 62) utilizado, o artesao explicou: “O formato circular
talvez tenha a ver com o formato arredondado (remetendo aos formatos mais
organicos) dos produtos e... é um simbolo de continuidade”. Complementou que a
principal vantagem deste formato é a facilidade de inseri-lo nas etiquetas dos

produtos (Figura 63): “E uma maneira fdcil para assinar as pecas”.
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Figura 62 - Cartao de visita - Recompondo Papel.

Papel Maché modelado & mée
Brique de Sébado

Banca 181

Brique da Redencéo
Banca A10

Regina Paproski  recompondopapel@hotmail.com

@
Rogérie Pereira (51) 9347 -0334
ArtesGos (51) 9292 - 32917

Fonte: Acervo de materiais coletados no Brique da Redencao.

Figura 63 - Etiqueta aplicada ao fundo do produto — Recompondo Papel

Fonte: registro feito pela autora

Observou-se que, no simbolo tipografico, classificado como monograma, as
letras “RP”, além de serem as iniciais dos nomes dos artesaos (Regina Paproski e
Rogério Pereira) responsaveis pela marca, também sao as iniciais do nome comercial
(Recompondo Papel). O casal de artesaos considera 0 nome comercial como o
elemento que melhor transmite a mensagem desejada sobre seus produtos e ja
efetuaram o registro junto ao INPI.

Uma das faces do cartdo de visita (Figura 64) é também utilizada como
suporte para divulgacao de alguns produtos. O artesao relatou que usava apenas a
foto da girafa, que é o icone de sua producdao, mas com o passar do tempo sentiu a

necessidade de divulgar outros itens.

Figura 64 - Cartao de visitas com fotos — Recompondo Papel.

wwuw.recompondopapel.com.br | WwWw.recompondopapel.com.br j Wwu.recompondopapel.com.br

Fonte: Acervo de materiais coletados no Brique da Redencao.
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Utiliza também uma placa sinalizadora (Figura 65) dando destaque a
matéria prima usada (papel maché) e, em menor destaque, 0 monograma, nome

comercial e o simbolo da reciclagem.

Figura 65 - Placa - Recompondo Papel

Fonte:registro feito pela autora

Este recurso visual reforca a importancia que o artesao atribui em informar
sobre a matéria-prima, sobre a qual, segundo relatos, faz também questdo de

divulgar verbalmente aos que visitam sua banca.

Artesa E — Miniatura de Gente

A artesa responsavel pela marca “Miniatura de Gente” confecciona por
encomenda miniaturas em biscuit a partir de observacao de fotos das pessoas sobre
as quais modela a caricatura. Em seu cartao de visita atual (Figura 66 C), utiliza como
simbolo da marca a foto de uma miniatura que fez em homenagem ao seu pai,
sobre um fundo na cor preta. Mesmo que esta op¢dao permita uma maior
legibilidade do que o vermelho usado nos cartdes anteriores (Figuras 66 A e 66 B), a
artesa tem um motivo diferente pela solucdo adotada: “Jd usei outras cores como o
vermelho e sempre saia em tons diferentes na impresséo, entdo optei pelo preto para
ndo evitar estas variacdes”. Disse ter modificado os cartdes também pelo fato de nédo
gostar dos fundos com efeitos de degradés e cor vermelha que interferiam na leitura

dos mesmos.
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Figura 66 - Cartdes de visita — Miniatura de Gente

e e o
nevsonalizados ew biseu

| ] | |
gig AT ANDOOR o e

¥1 | Ii,.-'r ¢ :
-‘I‘ ol L | -o-

minialuradegenle

cm Biscut

Fonte: registro feito pela autora

A artesa disse gostar do estilo das letras por ser leve e sem “rococds”, mas o
elemento que mais Ihe agrada é a foto da miniatura, por fazer referéncia ao seu pai e
aos produtos. Além de modificar as cores e foto do cartao, efetuou outras alteracoes
em alguns dizeres, dentre eles: “personalizados em biscuit” passou para
“caricaturinhas em biscuit” e atualmente reduziu para “em biscuit”. Diante disso,
percebe-se por parte da artesa uma busca pela melhoria da informacao, seja visual
ou verbal.

Sobre a mesa expositora, utiliza também uma placa com a foto de seu pai
(Figura 67 A), figura inspiradora para sua atividade artesanal. Nas pecas, insere

etiquetas adesivas (Figura 67 B), mantendo unidade visual com o cartao de visitas.
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Fonte: registro feito pela autora

Para expor imagens de seus trabalhos, além de albuns expostos sobre a
mesa, a artesa utiliza-se de um banner, no qual ha aplicacao do simbolo da marca
em versao monocromatica (Figura 68). Percebendo que, se inserisse o simbolo do
modo como usa no cartao de visitas iria confundi-lo com as demais fotos, optou por
uma versao que tivesse menos destaque em relacao aos demais elementos: “pois se
fosse colorido chamaria mais atencdo que as fotos”. A fotografia recebeu um

tratamento digital que reduziu o excesso de detalhes e eliminou as cores.

Figura 68 - Banner - Miniatura de Gente

Fonte: registro feito pela autora
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A opcao pela versao monocromatica aproxima o logotipo as solugdes
adotadas pelo design gréfico institucionalizado, onde o uso de fotografias como
simbolo em um logotipo é incomum e versdes monocromaticas sao sempre mais
adequadas. No entanto, um refinamento no referido simbolo facilitaria ainda mais sua
visualizacdo, aplicacao e reproducao

A artesa relatou que ja exportou seus produtos para Portugal, Alemanha, Ira,
Dinamarca, Canadd, Veneza e EUA e que as pessoas tiveram acesso ao seu trabalho por

meio do cartao e visita ao site.

Artesa F - Pitty (Caixas em E.V.A.)

A responsavel pelos produtos da marca Pitty descreveu o significado do
simbolo que integra ao seu logotipo (Figura 69 A): “Escolhi a estrela devido ao brilho,
pois é algo que tem a ver com meus produtos” (remetendo a qualidade dos mesmos).
Explicou que o grafismo no interior da mesma é a sua assinatura pessoal, a qual faz
questao de também inserir manualmente nas pecas (Figura 69 C). A estrela com a
assinatura sao os elementos que, para a artesa, melhor transmitem a mensagem

desejada sobre sua atividade artesanal.

Figura 69 - Itens - Pitty

Fonte: registro feito pela autora
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Sobre o papel usado para o cartao de visitas, explicou que o escolheu
devido a cor “parda”. “Combina com a barraca, com o tecido de estopa onde ficam
expostos os produtos e com a sacola feita em papel kraft. Entéo, escolhi este papel para
dar uma harmonia aos elementos”. Quanto ao estilo das letras, foi uma escolha
aleatdria, mas disse gostar da posicao inclinada por considerar que deixa a letra mais

leve e suave.

Artesa G - Bicho Cabeca (Marionetes em papel maché)

A responsavel pelas marionetes disse gostar do simbolo que as representa
(Figura 70 A). No entanto, declarou que considera de dificil leitura a palavra
“marionetes” inserida logo abaixo do logotipo. E perceptivel que tal ilegibilidade
ocorre devido ao contraste inadequado para leitura, ou seja, letras em cor laranja
sobre fundo vermelho. Comentou também que sente necessidade de melhorar
tanto o logotipo quanto a composicao visual do cartao e que para ela “o provisério

acabou ficando mais tempo que o desejado”.

Figura 70 - Itens - Bicho Cabeca

X
= ‘
\[4

9725.3441 - www.bichocabeca.com.br

Redancio - Box 42 - Porto Alagre - RS
i: oficinadebonecos@yahoo.com.br

" Maria Amorin
! Marionetes em Papel Mach&

e

Fonte: registro feito pela autora

Insere etiquetas nos produtos (Figuras 70 D), no entanto, mesmo

considerando importante, ainda nao reproduz o logotipo nas mesmas.

Artesao H - Flores do Sul (Artigos em Couro)

O artesao responsavel pela marca Flores do Sul explicou que o desenho
fileteado da placa (Figura 71 D) foi elaborado por um casal argentino. O fileteado
porteno, segundo Cardoso (2010), é uma pintura feita a mao que nasceu no inicio do
século XX na cidade de Buenos Aires. E usado para decoracio de placas de
estabelecimentos comerciais, especialmente em locais turisticos, além de fazer parte
da decoracdo de 6nibus urbanos, dentre outros objetos. E uma pintura “bastante
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elaborada e detalhada, com formas curvas, sombreados e alguns elementos graficos
usados de forma recorrente, tais como flores, folhas, dragdes, fita azul e branca, a
tipografia sombreada e, muitas vezes, em relevo, além das folhas de acanto”.
(CARDOSO, 2010, p. 156).

O artesdo utiliza a mesma imagem da placa na frente do cartao de visitas
(Figura 71 A). No entanto, nao a reproduz nas etiquetas. Explicou que encontrou um
meio mais simples, pratico e econdmico para confeccdo das etiquetas, na qual
reproduz apenas o elemento “flor” e aplica por meio de carimbo sob papel craft
(Figura 71 C) e o repete no verso do cartdo (Figura 71 B). Mesmo que o desenho da
flor nao seja aquele que consta no desenho fileteado da placa, o artesdo realiza a
tentativa de manter a simbologia da flor que faz referéncia ao nome comercial,
“Flores do Sul”.

Figura 71 - Itens - Flores do Sul
€ FLORES DO SUL

ARTIGOS EM COURD
on, "Bolsas e Acessérios D?J
@5 *Produtos Artesanais S
o
% *Presentes Empresariais ;3)

o
ESD Feira de Sabada - Box 105 Q;D
a?j Domingo - Box A6 1o Brique da Redengio E:__?)
Fane: (51) 3388.7498 / 3062.0183 5
a’,,}) palopolocoureidyahoo. com.br a"_)

Fonte: registro feito pela autora

Utiliza dois modelos de etiqueta: um com carimbo do nome comercial e
referéncias do produto e outro com o desenho da flor e, em ambas, insere uma
terceira etiqueta com o preco das pecas. Para prendé-las as pecas, utiliza-se de

corddes de algodao ou lacre de plastico (Figura 72).

Fonte: registro feito pela autora

144



Mesmo que o elemento usado nas etiquetas ndao estabeleca unidade visual
a pintura fileteada da placa, seja pela diferenca de estilos, seja pela dificuldade de
encontrar o elemento “flor” na placa, para o artesao, a linguagem visual adotada
esta clara e correlacionada. Porém, se analisado sob o ponto de vista do design
institucionalizado, onde a unidade visual é importante para estabelecer relacées
entre todos os itens que integram um mesmo sistema de identidade visual e assim

fortalecer a marca, o sistema usado pelo artesdao pode ser considerado inadequado.

Artesa | - Dayse Artesanato (Passaros em Jornal)

A artesa responsavel pela confeccao de pdssaros em jornal utiliza-se de
cartao de visita e etiquetas para divulgar e comunicar caracteristicas de seus
produtos. Disse estar insatisfeita com as imagens do cartao de visitas (Figura 73 A),
pois havia solicitado que colocassem fotos dos seus produtos e mesmo enviando-as
para a grafica, esta trocou as fotos por imagens de passaros reais sem antes
consulta-la: “Disseram-me que haviam perdido os arquivos e tiveram que fazer isso, mas
quando fui saber, todos os cartdes jd estavam impressos”. Complementou que nao
gosta também das cores: “Para mim, ficou muito colorido, déi os olhos. Ndo gostei.
Mas ndo tenho tempo agora para melhord-lo e nem acesso a alguém que faca melhor”.
Sobre a tipografia usada, disse ter sido uma escolha aleatéria e sem algum

significado especial.

Figura 73 - Itens — Dayse Artesanato

Fones: (51) = (A
daisyartesanato@hotmail.com J

Fonte: registro feito pela autora
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Nao utiliza etiqueta nos produtos que mantenha vinculo com as
informacgdes verbais ou visuais do cartdo (além da cor verde). Mas utiliza o recurso
da etiqueta (Figura 73 (), para informar sobre a simbologia da coruja, ave que
confecciona em jornal e explicou que, ao perceber que as pessoas tinham medo da
ave, sentiu a necessidade de pesquisar e informar seu significado. Apds esta acao,
declarou que as vendas de suas corujas tiveram uma melhoria de 60%. Sua intencao
agora é repetir a acdo para as demais “espécies” de aves e animais que confecciona
(bicho-preguica, beija flor e tucano), entretanto, alegou nao ter tido tempo para isso
devido a alta producao.

Preocupada com a sustentabilidade ambiental, ideia que ja propaga por
meio da reutilizacao de jornais, a artesa disse ter o desejo de nao mais continuar
usando sacolas plasticas: “Pois ndo adianta trabalhar com reciclagem e usar sacolas de
pldstico, quero usar sacolas de jornal, até poderia fazé-las, mas ndo tenho tempo para
isso”. Relatou também que esta técnica de trancado em jornal para confeccao dos
passaros foi por ela desenvolvida ao perder uma ave de estimacdo, entao em cada
objeto confeccionado procura imprimir seu amor pelos animais. Seu trabalho é

original e ja exportou seus produtos para diversos paises.

5.2.4. Andlise dos dados - Formulario 2
A transcricao e analise dos dados coletados por questdes de multipla

escolha por meio do formulario 2, o qual foi mais aprofundado que o formuldario 1,
revelou pontos em comum entre os 10 (dez) artesdos entrevistados. Os fatores mais
relevantes e respectivas analises estdo sintetizados a seguir:

- Foi observado um comportamento individualista destes artesaos na
execucao de suas atividades e a responsabilidade por toda sua producao artesanal,
em todas as etapas, reflete-se na criacdo do logotipo que utilizam, onde alguns
contaram com auxilio de um familiar ou amigo. Quando questionados se tivessem a
oportunidade, gostariam de contar com o auxilio de um profissional especializado
para criacao, desenvolvimento ou reformulacdo de seu logotipo, as opinides ficaram
divididas, onde 50% disseram que sim, o que indica uma abertura para novas
possibilidades de atuacao do designer. O fato de os artesaos planejarem sua prépria

comunicacao visual, de nunca terem tido auxilio de um profissional especializado
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para isso, bem como de desconhecerem o trabalho deste, sao fatores que podem
justificar a resisténcia pelo desconhecido, visto que 50% responderam
negativamente a respectiva questao.

O que esses artesaos conhecem como trabalho “profissional” de
planejamento visual é o oferecido pela grafica no layout dos cartdes de visitas e, em
poucos casos, na formulacao do logotipo. Aqueles que indicaram a grafica como
responsavel pela criacdo do logotipo, se disseram insatisfeitos com o trabalho. Em
outros 05 (cinco) casos, também foi notdvel uma insatisfacdo quanto ao trabalho da
grafica no planejamento visual dos cartées, o qual nao foi condizente com suas
expectativas. A iniciativa de uma determinada grafica de Porto Alegre os visitar
regularmente no Brique da Redencao para levantar a necessidade de reposicao dos
materiais oferece comodidade aos artesaos, que gostam do fato de nao precisarem
se deslocar para obter tal servico. A receptividade de todos os artesaos no decorrer
das entrevistas (incluindo aqui os 50 entrevistados) associado ao fato de gostarem
de ser procurados no Brique para receberem algum servico que os beneficie indica
um fator favordvel para a aproximacao do designer.

Ao buscar por um logotipo, 80% dos artesaos tinha o interesse de aplica-lo
no cartdao de visitas e produtos e, mesmo considerando isto importante, para a
maioria, a falta de tempo e auxilio técnico dificulta o planejamento e insercao das
etiquetas. Tal fato representa mais um ponto favoravel a atuacao do designer.

Os seguintes dados revelam que é desnecessario um sistema extenso de
identidade visual para os artesaos:

- O cartao de visitas e etiquetas sao os materiais graficos que tem maior
relevancia para eles;

- Por meio de observacéao in loco, foi possivel notar que além do nimero do
box (em muitos casos nao legivel devido ao desgaste da lona na qual é aplicado), a
maioria das bancas nao possui algum tipo de identificacdo. Nestes casos, a insercao
de uma placa sinalizadora composta pelo logotipo e numero do box poderia ser util
para que os visitantes localizassem com maior facilidade as bancas. Além dos
materiais ja citados, embalagens personalizadas seriam os itens que completariam o

sistema de identidade visual.
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Considerando o pequeno numero de itens que podem necessitar da
aplicacao do logotipo, um sistema restrito de identidade visual é suficiente para os
artesdos. Lembrando as classificacdbes de Pedn (2009), um sistema restrito de
identidade visual inclui aplicacdes pouco numerosas e pouco diversificadas.

As informacgbes que tiveram maior relevancia para aplicacdo nos materiais
de comunicagao visual, especialmente em cartdes de visita e etiquetas, foram:
matéria-prima; local de origem; técnica utilizada; endereco (fone, e mail, web site,
box). Quanto ao endereco, 50% consideram necessdrio informar somente o nimero
do box pelo fato de comercializarem somente no Brique, sendo desnecessario que o
cliente procure-o em sua residéncia.

Para facilitar a andlise dos dados coletados por meio de perguntas abertas e
livres comentarios feitos por cada artesao sobre o uso de logotipos e assuntos
correlatos a comunicacao visual, foi necessario agrupd-los por temas
correspondentes e identificar enunciados em comuns conforme sugestao de Gibbs
(2008), apresentadas no topico 3.2.3.

Os livres comentarios realizados pelos entrevistados revelaram pontos de
convergéncia nas opinides. Baseado nas opinides dos artesaos e observagdes
realizadas pela pesquisadora, o quadro 25 sintetiza estes dados. Cada subquadro
contém em seu topo as codificacées estabelecidas e na sequéncia, os dados que
guardam semelhancas ou referem-se a0 mesmo assunto de acordo com a analise
dos relatos de cada artesao. Cada artesao esta representado por letras que vao de A

aG.
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Quadro 25 - Sintetizacao e codificacdo dos dados coletados pelo formuldrio 02.

Conhecimento do significado Percepcao de detalhes que
dos elementos que compdem podem ser melhorados
©) By 2 A Demonstrou incémodo com A

as pontas das letras, justifi-
cando que ndo tem a ver com
seus produtos;

A O desenho das letras é exclu-
sivo e faz referéncia a troncos
de arvore acompanhado do
desenho da cuia, que retrata

a cultura gatcha; B Insatisfeita com suas etique-

tas. Gostaria que ficassem
definitivamente fixas nas

pegas, sem que precisasse

amarra-las e que o cliente nao

as destacasse ao levar o EF
produto para casa;

B O estilo das letras faz referén-
cia a cultura indigena, bem
como a técnica utilizada;

C,D O simbolo tem ointuito de

transmitir a ideia de continui- ) 5
dade: ¢  Osclientes nao percebem

o nome da artesa no cartao.
Possivelmente pelo fato de

estar téo integrado ao

simbolo, ndo ha um destaque C
ideal para o nome que

favoreca uma primeira leitura

de forma rapida;

E O simbolo é a foto de uma
miniatura que fez em homena-
gem ao seu pai;

F O simbolo tem o intuito de
remeter a qualidade dos
produtos. Escolheu a posicéao
inclinada das letras para G
deixa-las mais leve e suave;

Considera de dificil leitura a |
palavra“marionetes” inserida

logo abaixo do logotipo.

Sente necessidade de

melhorar tanto o logotipo

quanto a composicao visual

G O simbolo representa os
produtos/marionetes;

H O simbolo tem a ver com o
nome comercial.

Preocupacao com diferentes A
aplicagées
Nao mantém unidade visual A Usauma versdo monocroma-
tica da marca nas etiquetas;
G,| Nos materiais graficos, os ele- D
mentos ndo séo correponden- E Usa uma versio monocroma-
tes entre si; tica da marca para aplicacao

- ) em um banner.
H Utiliza a “flor” como simbolo,

mas com estilos diferentes de
desenho para cada material

grafico Readequacdes e percepcéo

quanto a influéncia da marca

A Ouso de diferentes logotipos E
para uma mesma marca
prejudicou suas vendas,

Preocupacgao em aproximar a
unidade visual

AB Mesmo de maneira néo padro- optou por usar um s para
C’ D, nizada, utilizam os mesmos que os clientes reconheces-
E,F " elementos visuais para cartao sem seus produtos; Opg¢

’

e etiquetas. D
E Trocou o fundo vermelho dos

cartoes pela cor preta para

Escolhas aleatdrias evitar distor¢oes nas
impressoes e excluiu os E
A escolha pelo estilo das letras efeitos de degradés.

C D, nao teve um propésito espe-
F cial, mas encontraram algum |
significado nelas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Despreocupacao com a
padronizacédo no logotipo

Comparando as aplicacdes do
logotipo nas etiquetas e no
cartao de visitas, é perceptivel
uma diferenca no desenho e
posicionamento das letras, o
que acarreta diferenca de
altura e largura, mesmo
estando na mesma proporcao
de tamanho.

O posicionamento do simbolo
muda em cada aplicacédo. Ora
estd acima, abaixo, lateral
direita ou esquerda das letras.

Ideias para novos materiais

Quer distribuir materiais como
marcadores de paginas ou
calendarios que comuniquem o
conceito do produto;

Preocupada com a sustentabili-
dade ambiental, tem o desejo
de confeccionar pacotes de
jornal em substituicdo as
sacolas plasticas.

Registro junto ao INPI

Exporta por meio da venda a
turistas internacionais que
visitam o Brique da Redencéo;

Ja exportou para Portugal,

Alemanha, Ira, Dinamarca,
Canada, Veneza e EUA.

Exportacao

A, B Exporta por meio da venda a

turistas internacionais que
visitam o Brique da Redencéo;

Ja exportou para Portugal,
Alemanha, Ira, Dinamarca,
Canad3, Veneza e EUA.

40 por inserir fotos dos produtos

Utiliza os cart6es de visita como
suporte para divulgacao dos
produtos por meio de fotos;

Utiliza a foto de um produto
como simbolo da marca;

Solicitou a gréfica a insercao de
fotos no cartdo de visita.
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Com base nos dados da tabela 25, os pontos relevantes estao descritos e
analisados sequir:

Dos 09 (nove) artesaos que teceram comentarios a respeito do logotipo
utilizado e demais assuntos correlatos, 08 (oito) demonstraram conhecer o
significado do simbolo (desenho/imagem que acompanha o nome) que integra seus
respectivos logotipos, sendo que 02 (dois) deles procuraram o registro junto ao INPI.
Sobre o estilo das letras, 03 (trés) disseram que foram escolhas aleatérias, no
entanto, ao descrevé-las, encontraram algum significado especial para o estilo
aplicado. Evidencia-se um maior cuidado na escolha do simbolo por parte dos
artesaos, porém compreendem que o estilo das letras também comunica algo.

Alguns dos artesaos (trés deles) que disseram, no inicio da entrevista,
estarem satisfeitos com o logotipo usado, no decorrer da mesma relataram pontos
de insatisfacdo quando descreviam detalhes nas letras que poderiam ser
melhorados, mas nao sabem ao certo de que maneira interferir. Outros relataram
pontos de melhorias na composicao visual dos cartdes e fixacao das etiquetas.

Ideias para novos materiais também foram sugeridas por 02 (dois) dos
artesaos, mas disseram também nao saber ao certo como coloca-las em pratica.

Visto que 06 (seis) deles utilizam elementos correlatos para o cartao de
visitas e etiquetas, é notavel uma preocupacao pelos artesaos em aproximar a
unidade visual entre os materiais, porém nao fazem isso de maneira padronizada.
Nos materiais de 03 (trés) dos artesaos, observou-se uma incoeréncia visual entre os
elementos usados em diferentes materiais.

Com a experiéncia no uso dos materiais, observou-se, por parte de alguns
artesaos, a preocupacao pela melhoria dos mesmos. Como, por exemplo, 01 (um)
deles avaliou detalhes visuais que estavam prejudicando a percepcao da marca
pelos clientes e assim realizou modificacées. Provavelmente, pelo fato de nao
possuirem manual de uso da marca, quando necessitaram de novos itens de
comunicacao visual, 02 (dois) dos artesaos relataram que tiveram que fazer uma
versao monocromatica para aplicacao da marca.

A importancia atribuida a insercao de fotos dos produtos nos cartées de
visitas, caracteristicas que podem ser observadas no “apéndice E”, foi ressaltada por
03 (trés) dos artesaos entrevistados.
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Exportar seus produtos para outros paises é fator de orgulho declarado por
03 (trés) dos artesaos. Mais um motivo para destinar relevante importancia para a
identidade visual destes produtos comunicada por meio dos materiais graficos.

Nesta etapa de entrevistas, algumas tentativas de coleta de dados por
telefone e e-mail foram realizadas, mas nao se obteve sucesso. Concluindo que
maiores resultados eram obtidos quando as entrevistas eram realizadas
pessoalmente no local de comercializagao do artesanato, optou-se exclusivamente
por este meio para coleta destes dados.

Quando realizadas diretamente no Brique da Redencao, a receptividade e
disposicao por parte dos artesaos para participar das entrevistas foram unanimes e
sempre com muita simpatia. Notou-se neles um sentimento de valorizacao pelo fato
de uma pesquisadora da UFRGS interessar-se pela suas opinides e de orgulho ao
relatar suas experiéncias. Ficavam também surpresos quando solicitados a assinar os
termos de consentimento a pesquisa, coleta de dados, depoimentos e registro
fotografico. A titulo de exemplo, o relato de uma das artesas: “muita gente passa por
aqui e nos fotografa para trabalhos de faculdade ou colocar na imprensa, mas até hoje

nunca alguém havia pedido autorizag¢éo!”

6 CONCLUSOES

6.1 Consideracoes finais
Esta pesquisa foi motivada por uma antiga curiosidade em compreender a

comunicacao visual popular, os limites e as possibilidades de integracao com o
design, bem como desenvolver um “olhar externo” em relacdao ao design
institucionalizado.

Teve como objetivo geral, mapear o contexto atual da utilizacao de
identidades visuais por artesaos do Brique da Redencao para avaliar a possibilidade
de insercao do design grafico junto ao artesanato como agente facilitador e
qualificador desta comunicacao visual. Devido a sua diversidade e tradicao na
comercializacao de artesanato, o local escolhido para desenvolvimento desta
pesquisa foi o Brique da Redencao em Porto Alegre-RS, onde se coletou junto aos

artesaos materiais graficos para analises bem como opinides.
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As primeiras acdes deste trabalho concentraram-se em identificar
caracteristicas de composicao formal nas representacbes visuais das marcas
adotadas por artesdaos do Brique da Redencdo e, na sequéncia, identificar
aproximacgoes desta linguagem visual com o design vernacular, bem como com o
design institucionalizado.

Percebeu-se uma predominancia de linguagem vernacular nas solucdes
graficas visuais adotadas pelos artesdos. Integrando uma producdao naturalmente
produzida fora do discurso oficial do design grafico institucionalizado, por nao
seguirem regras por ele ditadas. No entanto apresentam expressivas aproximacoes
com este.

Como caracteristicas gerais, as escolhas e aplicacao de simbolo, letra e cor,
muitas vezes parecem ser aleatorias, onde nao ha preocupacao com a unidade
visual entre estes elementos. O uso excessivo de cores leva a crer que, na
comunicacao visual vernacular, ¢ uma maneira de aproveitar ao maximo a aplicagcao
no papel suporte e no conjunto de elementos que formam o logotipo. Tal estratégia
tende a resultar em desarmonia cromatica e, por vezes, em dificuldades para
legibilidade. O recurso monocromatico também se faz presente, mesmo que na
minoria das marcas analisadas, aparentando uma maneira de proporcionar
economia na impressao.

Em 50% dos materiais analisados, percebeu-se a insercao de algum tipo de
simbologia junto ao nome comercial, tal como encontramos nos produtos
industrializados. O uso de simbolos abstratos como elemento visual que acompanha
o nome comercial é irrisério. Predominando a representacao figurativa onde foi se
percebeu um evidente naturalismo, caracteristico da comunicacao visual popular e
considerados “desenhos primdrios”, para o design grafico institucionalizado. Dentre
estes simbolos, a maioria faz algum tipo de referéncia ao produto comercializado e a
minoria se divide em referenciar o publico alvo, as ferramentas, a matéria-prima ou
técnica utilizada. Personagens, Figuras humanas, animais ou objetos com feicoes
humanas integram também uma parte destes elementos, fazendo referéncia ao tipo
de produto, nome comercial ou publico alvo.

Parece nao haver uma preocupacao por parte do artesao com o estilo
formal ou conceitual do simbolo ou tipografia, tal como ocorre no design grafico
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institucionalizado. No ambito profissional, designers realizam um intenso estudo
tipografico com o objetivo de produzir ou selecionar estilos de letras que se
harmonizem com a proposta visual, a conceitualize e a tornem legivel. J&4 no ambito
do design vernacular, diante de seu desconhecimento e descompromisso com as
regras, tais critérios de escolha raramente sdo considerados, ficando evidente o uso
de tipos comuns ou modismos.

Observou-se que simbolo e tipografia ndao sdo aplicados com o intuito de
formarem um conjunto onde os elementos tenham relacdo formal e conceitual
entre si. O que é visto como discrepancia no design institucionalizado pode passar
despercebido na linguagem visual popular, onde se atribui aos estilos tipograficos a
basica funcao de transmitir as letras do alfabeto que formam o nome comercial.

Nos demais materiais analisados, notou-se a op¢ao pelo uso somente de
letras como elementos principais de divulgacao do nome comercial. Uma analise
baseada nos preceitos do design institucionalizado permite inferir que, perante a
auséncia de alguns atributos essenciais, estas representacdes analisadas nao se
caracterizariam como propositais logotipos, uma vez que simplesmente reune letras
para formar um nome, gerando um conjunto desprovido de originalidade. Nao ha
também preocupacdao com um sistema de normatizacao para a aplicacao dos
elementos visuais, gerando despadronizacao nos itens tais como: etiquetas, cartoes
de visitas, embalagens e placas, desvirtuando a marca original.

As observacdes levantadas no decorrer das analises sobre a representacao
visual das marcas usadas pelos artesaos sao provenientes de um olhar treinado que
s6 um estudo aprofundado em design pode proporcionar. Nesta pesquisa, somente
esta atitude critica e uma vivéncia da pesquisadora seria insuficiente para o alcance
dos resultados, restringindo-os meramente a uma andlise académica. Diante disso
buscou-se coletar opinides e depoimentos destes profissionais que expdéem o
resultado de um trabalho essencialmente manual que garante sua subsisténcia,
disseminando alegria e exemplo de vida aos que transitam todos os domingos pelo
Parque da Redencao.

Segundo dados coletados em entrevistas, a maioria das marcas dos
produtos artesanais sao manifestadas por meio de elementos graficos elaborados
pelos préprios artesaos, com desejo de agregar valor e diferenciar sua producao. Em
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muitos casos, mesmo que a linguagem visual vernacular nao represente
adequadamente seus conceitos e produtos e até transmita uma imagem
equivocada destes, é o Unico recurso que estes artesdaos tém e é, para eles,
suficiente.

O cardter individual na execucdao de tarefas associado a falta de
conhecimento e acesso a profissionais capacitados na elaboracao de identidades
visuais, leva os préprios artesaos a buscarem recursos aos quais tém acesso para
solucionar seus problemas de comunicagao. Esta atitude acaba por gerar solucdes
improvisadas, muitas vezes incoerentes com as ideias que tém em mente, alegando
a falta de tempo como um fator limitador destas acdes. Alguns contam com
profissionais de gréficas para elaboracao do logotipo, os quais nem sempre tém
conhecimento adequado para conduzir tal tarefa.

Desconhecendo o trabalho de profissionais especializados que poderiam
qualificar ainda mais o aspecto comunicacional de seus produtos, alguns artesaos
demonstraram resisténcia quando questionados se gostariam de, eventualmente
contar com algum profissional para isso. J& outros demonstraram abertura e
curiosidade em contar com tal trabalho, sendo inevitdvel que levantassem
expectativas a respeito disso. Consideram que o trabalho fornecido pelas graficas
seria aquele especializado em comunicacao visual e mesmo nao condizente com
suas expectativas, conforme relatos, o fato de serem procurados por representantes
das grdficas e nao precisarem se deslocar para obterem reposicdao de material,
representa uma comodidade.

Diante dos dados coletados, concluiu-se que a maioria dos entrevistados
atribui importancia a representacao visual da marca e tém consciéncia sobre os
beneficios que isso pode trazer a sua atividade artesanal.

Lembrando que a formula¢dao de uma identidade visual de marca é o ponto
de partida para as demais acdes que venham a promover e comunicar a
autenticidade dos produtos artesanais, este estudo restringiu-se a investigar esta
modalidade de comunicacao visual, nao ignorando porém que, a partir dela, ha um
vasto campo a ser explorado.

A aproximacao profissional entre designers e artesaos é tao possivel quanto
necessaria. No entanto, para que essa relagcao seja saudavel e consistente, ha que se

154



considerar importantes aspectos socioculturais. Cabe salientar aqui a preocupacao
de alguns pesquisadores quanto ao risco da perda da identidade cultural do
artesanato devido as bruscas intervencodes realizadas por terceiros. Neste sentido,
Barroso (2001, p.4) apresenta o seguinte paradoxo: “Se o artesanato se modifica para
atender as exigéncias dos consumidores, corre o risco de trair, ou renunciar a uma
identidade cultural. Porém, o excessivo zelo na preservacao desta identidade pode
implicar na reducao da demanda”.

Junto ao segmento artesanal, especialmente o Brique da Redencao,
percebeu-se um rico campo de atuacao para profissionais de design grafico que
queiram atuar na qualificacdo das identidades visuais dos artesaos. A sequir,
algumas sugestdes que norteiam esta aproximacao, de modo a evitar agdes bruscas

de comunicacao visual que venham a descaracterizar a atividade artesanal.

6.2 Proposicoes
Conforme ja descrito nas consideracoes finais desta pesquisa, um evidente

estilo vernacular foi observado na linguagem visual adotada pelos artesaos.
Caracteristicas que, no design gréfico institucionalizado sao consideradas
discrepancias, podem servir de subsidios para intervencbes. Em relacao aquelas
observadas nos elementos representativos das marcas graficas dos artesaos, sugere-
se nao ignora-las ao conceber uma nova identidade visual para a marca dos
artesdos. Nao significa, no entanto que a linguagem visual vernacular apontada
deva ser mantida, mas reformulada, aplicando-se os saberes do design gréfico
institucionalizado. Na sequéncia, algumas sugestdes:

Elementos visuais e recursos ja utilizados pelos artesaos: Mesmo que
parecam desenhos primarios e/ou nao contenham os atributos de uma identidade
visual adequada sob o ponto de vista do design institucionalizado, é importante
atentar-se ao fato de que tais imagens, para os artesaos, possam ter para algum
significado simbdlico que ndo deve ser ignorado e sim investigado e, possivelmente,
considerados na proposicao de uma nova marca grafica. A mesma premissa vale
para os demais elementos e a¢des. Vale citar aqui o exemplo da aplicacao da marca
“Flores do Sul” (p. 144) aplicada nas etiquetas por meio de carimbo e em papel craft,

estratégia que além de pratica e singela, propde economia na impressao.
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Reformular estilos: Podemos citar o seguinte exemplo: Um estilo
figurativo bastante vernacular foi predominante nos simbolos. Tal estilo ndo deve
necessariamente ser descartado, sendo possivel explora-lo de modo a ndao manté-lo
tao 6bvio ou ingénuo a ponto de passar uma idéia equivocada da atividade
artesanal ou produto, ndo propondo destaque e diferenciacao. Por meio de tragos
mais elaborados (diga-se, refinados) é possivel gerar simbolos figurativos que
remetam ao produto, matéria-prima, publico alvo, ferramentas, técnica ou qualquer
outro conceito relevante, de modo que sejam originais, reconheciveis e que
permitam aplica¢des reduzidas, mantendo a legibilidade.

Evitar impor um estilo que nao seja condizente com a realidade do
artesanato. Isto vai desde a concepc¢ao dos elementos visuais até a aplicacao dos
mesmos e escolha dos suportes. Como por exemplo, implantar algo muito luxuoso,
com papéis especiais e caros, aplicacdo de verniz UV, etc., pode nao ser a melhor
opcao para uma atividade que tem como esséncia o trabalho manual e/ou a
sustentabilidade ambiental.

Propor a simplicidade, mas nao de maneira “simplista”. Segundo Gomes
Filho (2000, p. 78) a simplicidade consiste em uma “técnica visual livre de
complicacbes e elaboragdes secundarias. Tende a apresentar baixo numero de
informagdes ou unidades visuais e se caracteriza por organizacdes formais faceis de
serem assimiladas, lidas e compreendidas rapidamente”.

Observar o modo de comercializacao in loco: Conhecer a realidade de
cada artesao, onde o didlogo é a base para a coleta de dados e a observacao do
modo de comercializagao in loco traz subsidios essenciais, revela algo nao dito e
talvez nao percebido. Como por exemplo, observou-se placas de
identificacdo/sinalizacdo do box orientam e chamam a atencdo dos visitantes
também precisam integrar o sistema visual. As mesmas precisam atender a
requisitos como por exemplo: portabilidade (facilidade de colocar e retirar do box a
cada domingo); buscar por materiais e técnicas de impressao resistentes as
intempéries climaticas.

Desenvolver etiquetas faceis de serem aplicadas e dificeis de serem

removidas de modo que acompanhem o produto apds deixar o ponto de venda.
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Obviamente que para que tal estratégia seja eficiente, deve-se estudar um local de
aplicacao no produto, nao comprometendo a visibilidade e uso do mesmo, mas
lembrando sempre ao consumidor a origem do mesmo e/ou contato do artesao que
0 executou.

Conscientizar quanto a necessidade de se ter um sistema de identidade
visual, apresentar exemplos consistentes e funcionais, bem como as vantagens
disto. Mostrar que para eles isto também é possivel e nao é um servico disponivel
somente para um publico elitizado.

Por fim, aconselha dosar o nivel de intervencao, e lembrar sempre que,
facilmente e gradativamente, os artesaos compreenderao as propostas e poderao
tornar-se parceiros profissionais do designer. Como orientacao condutora para esta
aproximacao e atuacao profissional, indica-se os estudos de Eduardo Barroso (2001),
Marco Aurélio de Oliveira Abbonizio (2009) e Adélia Borges (2011). Com foco na
melhoria dos produtos e modo de producao, tais pesquisadores formularam
pressupostos para realizacao de intervengdes no artesanato que podem ser
transpostos para acbdes de design grafico, tais assuntos foram previamente
abordados no item 2.5.2.1 desta dissertacao.

Por meio desta pesquisa espera-se motivar outros designers a interessarem-
se pela atuacao profissional junto a artesaos, seja aqueles integrantes do Brique da
Redencao ou de qualquer outra parte do pais, carentes de acdes de design que
venham a valorizar a atividade artesanal. Acbes que podem ir muito além do
cuidado com a informacdo visual, mas que estabeleca uma relacdao mutua de
aprendizado, propondo um novo sentido a profissao de designer, que tem como

base a producao industrial.
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APENDICE A - Termo de consentimento livre e esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
Dados de identificacdo

Titulo do Projeto: Identidade Visual como recurso para valorizacdo e identificacdo de produtos
artesanais
Pesquisador Responsavel: Simone Cristina Malysz
Professor orientador: Prof. Dr. Airton Cattani.
Instituicdo: UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do 5ul.
Fone e e-mail para contato/Pesquisadara: (51)81862639 - simaonemalysz@hotmail.com
Fone e e-mail para contato /CEP-UFRGS: (51)3308-3738 - etica@propesq.ufrgs.br

Nome do artesdo:

Vocé esta sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa de mestrado pré intitulado:
“Ildentidade Visual como recurso para valorizacdo e identificacdo de produtos artesanais” de
responsabilidade da pesquisadora Simone Cristina Malysz sob orientacdo do Prof. Dr. Airton
Cattani.

O objetivo desta pesquisa € compreender como os artesdos representam graficamente a marca
de seus produtos, qual o entendimento por parte dos artesaos quanto ao uso e planejamento
de identidades visuais como estratégia de promocao e identificacdo de seus produtos,
investigara as estratégias, improvisos, técnicas e maneiras comuns ou inusitadas de expressar
visualmente suas marcas. Para atingir este objetivo, pede-se que vocé responda o questionario
anexo. Os dados coletados serdo usados apenas para fins desta pesquisa, a qual mantera o
anonimato do entrevistado na transcricdo e divulgacdo dos dados. O entrevistado esta livre
para se retirar desta pesquisa no momento em que quiser, ou retirar seu consentimento, sem
penalizacdo alguma e sem prejuizo ao seu cuidado. Em caso de duvidas fique a vontade para
fazer perguntas.

Eu, , declaro ter sido informado e concordo

em participar, como voluntario, do projeto de pesquisa acima descrito.

Porto Alegre, de de

Nome e assinatura do artesdo Nome e assinatura do pesquisador
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APENDICE B - Termo de consentimento livre e esclarecido sobre uso de
imagens e depoimentos

Eu, infra ASSINAO....ec et ssssaessss s sssssessessaessessasssessessasstens RG ou
CPForeretseesessisssasesisssaees declaro para todos os fins e efeitos de direito que permiti
espontaneamente que fotografasse a mim, ao meu local de trabalho e comercializacao
e aos meus produtos artesanais, sem quaisquer 6nus financeiros ou judiciais, permito
também o livre uso destas imagens e/ou depoimentos nas atividades académicas
pertinentes a seguINte PESQUISA: ......ccverernerrernersersensensesessessesssssessessessens , por meio de midia
impressa (livros, catadlogos, revista, jornal, entre outros), escrita e falada e internet, desde
que nao haja desvirtuamento da sua finalidade, realizada pela pesquisadora Simone
Cristina Malysz do curso de P6s-Graduacao em Design com énfase em tecnologia da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS.

Por esta ser a expressao da minha vontade, assino o presente termo em 02 (dias) vias de

igual teor e forma.

Assinatura do (a) responsavel

Porto Alegre, / /
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APENDICE C - Formulario 1

"’ UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL- UFRGS
UFRGS Escola de Engenharia e Faculdade de Arquitetura - Programa de Pds-Graduacdo em Design

Gostariamos de contar com sua participacdo respondendo este questionario que tem como finalidade
gerar um panorama sobre o uso de identidades visuais/logotipos (popularmente conhecida como
logomarca) pelos artesaos. Esta pesquisa esta sendo desenvolvida por mim, Simone Cristina Malysz, no
Programa de Pés-Graduacao em Design - UFRGS, sob orientacao do Prof. Dr. Airton Cattani.

Os dados coletados serdo usados apenas para fins desta pesquisa, a qual manterd o anonimato do
entrevistado na transcricdo e divulgacdo dos dados.

Nome completo:

Idade: Sexo: () masculino () feminino

Nome comercial utilizado para representar sua atividade artesanal: Box_

Grau de escolaridade: () Ndo alfabetizado  ( ) Alfabetizado
() 1°Grauincompleto ( ) 1°Graucompleto ( )2°Grauincompleto ( )2°Graucompleto
() Superior incompleto ( ) Superior completo  Curso:

Contato (telefone e/ou e-mail):

1) Ha quanto tempo trabalha com artesanato? E ha quanto tempo expde no Brique?
2) Além do Brique da Redencao, comercializa seus produtos em outros locais?

() Nao () Sim/Qual(is) local(is):

3) O artesanato é sua atividade profissional ( ) principal ( ) secundéria

4) Se possui outra atividade profissional, cite qual é:

5) Que tipo de artefato(s) confecciona?

6) Sua atividade poderia ser classificada em qual destas categorias de artesanato:
() tradicional ( )de referéncia cultural ( )doméstico ( ) conceitual ( ) Arte popular
() Ndo sei classifica-lo/desconheco tais classificacdes () Outra classificacao:

7) Possui alguma logomarca para o seu nome ou nome comercial de sua atividade artesanal?
( )Sim ( )Néo

8) Aplica esta logomarca em seus produtos? ( ) Sim () Néo

9) Quem elaborou?

() Foi criado e desenvolvido por mim
() Foi criado e desenvolvido por mim em conjunto com outra(s) pessoa(s). Quem?

() Foi criado e desenvolvido por: () um designer ( ) outro profissional

10) Vocé pagou por este trabalho? ( ) Sim () Nao

11) Considera que o desenho, letras e cores aplicadas em sua logomarca transmitem a mensagem
desejada dos seus produtos? ( )Sim () Nao/Porqué?

12) Vocé esta satisfeito com sua logomarca? ( ) Sim ( )N&o/Porqué?

13) Considera importante a aplicagcdo/uso de logomarcas para atividade artesanal?
( )Sim ( )Nao/Porqué?

Declaro ter sido informado e concordei em participar, como

voluntdrio, do projeto de pesquisa acima descrito. Gratos pela sua colaboracio!

Assinatura
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APENDICE D - Formuldario 2

" UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL- UFRGS

o N 4 Escola de Engenharia e Faculdade de Arquitetura
u FRGS Programa de P6s-Graduacao em Design

Gostariamos de contar com sua participacao respondendo este questionario que tem como finalidade
gerar um panorama sobre o uso de identidades visuais/logotipos (popularmente conhecida como
logomarca) pelos artesaos. Esta pesquisa esta sendo desenvolvida por mim, Simone Cristina Malysz, no
Programa de Pds-Graduagdao em Design - UFRGS, sob orientagao do Prof. Dr. Airton Cattani.

Os dados coletados serdo usados apenas para fins desta pesquisa, a qual mantera o anonimato do
entrevistado na transcricao e divulgacdo dos dados.

Nome completo:

1) E responsavel por confeccionar todos os seus produtos (em todas as etapas)?
( )Sim ( )Nao ( )trabalhocom aajudade familiares ( )trabalho com auxilio de funcionarios

( ) trabalho em associacdées/cooperativas ()

2) Qual é a principal matéria-prima empregada e técnica(s) utilizada(s)?

2) Com quem aprendeu fazer o que faz?

3) Em relagdo a quantidade, sua producéo é de:
() Pecas unicas ou séries minimas () Pecas padronizadas e em grande escala
Quantidade aproximada de produtos confeccionados pormés_

4) Ha quanto tempo faz uso desta logomarca?
5) Explique brevemente o significado dos elementos que compdem a identidade visual que utiliza:
() Nao sei explicar

desenho
estilo das letras

cores

nome comercial

6) Dentre os elementos aplicadas em sua logomarca, qual(is) transmite(m) melhor a mensagem
desejada? ( )desenho ( )cores ( )estilodasletras ( )nome comercial

() todos ( )nenhum ( )outro

7) O que mais lhe agrada em sua logomarca? (assinale um ou mais itens):
() odesenho () oestilodaletra ( )onomecomercial ( )ascores
( )osignificado ( )nadameagrada ( )outros atributos

8) Se ha também algo que lhe incomode, identifique abaixo (assinale um ou mais itens):
( )odesenho ( )oestilodaletra ( )onomecomercial
() ascores ( ) osignificado () outros

9) Ao buscar por uma logomarca, em quais locais pretendia aplica-la? (Assinale um ou mais itens)
() Cartaodevisita ( ) Nos produtos artesanais ( ) Ponto de venda/Bancas
( )Website () Embalagens ( )Etiquetas ( ) outros locais:
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10) Considera importante que seus produtos tenham a aplicacao de sua logomarca?
( )Néo ( )Sim Comente

11) Tem algum local no qual gostaria de aplicar sua logomarcal, mas nao Ihe é possivel?
( )Nao ( )Sim/Onde?

12) Que fatores limitam ou impedem a aplicagao da sua marca grafica?
() desconhecimento das técnicas de impressdo e/ou materiais () falta de dinheiro
Outros:

13) Quando precisa imprimir seus materiais graficos (cartoes, etiquetas, folders,etc) recorre a qual
recurso: () impressora doméstica ( ) Grafica

14) Além do nome/marca de seus produtos, considera importante também informar (assinale um ou
mais itens):
() local de origem () técnicautilizada ( )endereco/telefone/e-mail para contato
() diferenciais do produto ( ) matéria-prima utilizada
() outras informacoes:

15) Sua logomarca foi desenvolvida por quem?

16) Na criacdo dela, foi Ihe solicitado informacdes sobre a mensagem que pretendia transmitir?
( )Nao ( )Sim/Quais

17) Caso tenha tido o auxilio de um design grafico, como teve acesso até ele?
() porindicagao deumamigo ( ) ele (a) é meu conhecido(a) ou amigo(a)
() procurei-o por conta prépria ( ) outras situacoes
( )N&o conheco o trabalho destes profissionais

18) Se tivesse a oportunidade, gostaria de contar com o auxilio de um profissional especializado
para criacdo, desenvolv. ou reformulacdo de sua logomarca? ( )Sim ( )Nao
Comente:

19) Vocé considera que o trabalho deste profissional pode ser importante para a melhoria na
comunicacdo visual de seus produtos?  ( )Sim ( )Néo
Comente:

20) Comente brevemente sobre o método utilizado para criacdo de sua logomarca (suas referéncias,
recursos usados, escolha de cores, etc)

21) Fique a vontade para deixar algum comentdrio, observacao, sugestdo ou duvida acerca dos
assuntos abordados:

Declaro ter sido informado e concordei em

participar, como voluntdrio, desta pesquisa
Gratos pela sua colaboragao!

Assinatura
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APENDICE E - Cartdes de visita com insercao de imagens fotograficas

Insercao de fotos dos produtos ou instrumentos utilizados

01

19)- Brigy,
e,
©
9758 - iR

02

Daniel Portieri

Arte em Metal

¢

Brique da Redengao Box 6
Fones: 3232.8035 / 9318. 5659

s mifialurade genle

04

‘ \

| ARTESANATA)

1 Wria, Foaguina Pschigus RIOIPLATENSE

! Mini Capelinhas e Anjos

| =

i

e-mail:kinarodrigues@hotmail.com

Oilson Pratas

Fones: 3423.002
Brique de Sabado box 1.
e-mail:vilsonprat;

19904.3853
Domingo box 148
@gmail.com

I:;d;\:-}\-

Box 102
Tel.: (51) 3286.2499

11 Vo, .
Beto do Junco m

Luminirias ¢ Objetos
de Decoragio

Reformas de méveis em Junco

- Atelier: Viamdo e Torres
— Fone: (51) 9632.9789

12

BRINQUEROS ERUCATIVOS
Cleverson “b '
¢ -

Sandro :
F. 9912.6032 Q

Bric Redenggio Box A5
Site: www jsbrinquedos.blogspot.com

13

Porcelana

I1élia & Nelson

Feira de Artesanato — Bom Fim — Box 122
Domingos das 09:00h as 17:00h
Cont 3334.9842

André Azambuja
scutor

Fono (51)3024.8643
Colular 9839.9962

v o-design com.brandreazambufa

15

Produtos Artesanais

16

mgates e

Box139-P. - Brasil
Tk (51) et o aaise P

e-mail: sandra.calderaro@hotmail.com.

17
BIXO CARPIN'{ EIRO {

ARTESANATO
MOVEIS DE DEMOLIGAO |
PINTURAS ESPECIAIS PATINA DECAPE

e
" CRISTALEIRAS
PORTA RETRATOS

FRANCISCO & CICERA |

Feira Brique da Redencdo - Box 48

18
| MANIA DE BISCU

(28] e it G P

Brique da Redencéo aos Domingos

Box 104 re - S

Tel. 51 3224.0076 - Cel. "u 387¢
www. maniadebiscuit.co

‘ "Acessorios Exdticos
| PuLseiras |aneis

| Brincos | GarsanTILHAS

Bonificio | Aos domingos
1 Brique da Redendo, box 135,

pretens@yahm com.br Visite o blog: retaesotics bogspot.com

|
|
| Fone: s654.9830

21
Bonekuxab

Artes em Tecido

Pelh

Brique da Redengdo - Box 137¢ - Porto Alegre - RS - Brasil
Cel.: (51) 8822.8705

iefenthaler, 149 - B. Nova Estancia

ia Velha - CEP 93600-000 - F. 51 3561.0571

23

B inca elaborada em teares manuauls‘an ‘squador)
Mantas Xales - Faixas Estolas - Ponchos - Casac

24

Solange Trindade
(51) 3354 6217
9946 1481

Cacos do Oficio

\ 7 Mosaicos

Brique da Redengao Box 55

35491967 | 84457290
facabool.com/ NichsArtesanatos

| Fosuis te Arna

Belgar Artesanato

Edgar e Maria Isabel
inquedos em Mad:
Feira de Sabado (Redengdo) f
Banca 43 das 9hs as L7hs z r
Ba::m;‘m;l::fmu Fones: (31) 9631.367.

Enal begaatesaraoghomacon (31) 9241@11‘%

27

Bonecos e Fantozhes

;' www.cabanadabruxa.com.br
~ cabanadabruxa@yahoo.com.br.
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Jorge D’Puchale N
Ana Marta D’Puch:

te&a;osafmammano@ho:}' i
BRIQUE DA REDE|

30

LOZF12OS 7>

Fe
RSN

8.4755/9975.6661

idalgoadams.com.br
adams@cpovo.net

Av. Herval, 351- Cascata-PoalR$
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Fones: (51
daisyartesa

/9752.8006
tmail.com
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