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“Uma pedra langcada em um pantano provoca ondas na superficie da dgua,
envolvendo em seu movimento, com distancias e efeitos diversos,
os golfbes, as tdbuas e o barquinho de papel.

Objetos que estavam ali por conta propria,

nasua paz ou no Seu sono,

sao como que chamados para avida,

obrigados a reagir, a se relacionar.

Outros movimentos invisiveis propagam-se na profundidade

em todas as direcoes,

enguanto a pedra se precipita

agitando algas, assustando peixes,

causando sempre novas alteragcdes moleculares.

Quando toca o fundo, revolve a areia,

encontra objetos ali esquecidos,

desenterrando alguns e recobrindo outros”.

Gianni Rodari - A gramatica da fantasia.



Resumo

O que é comunicacdo visual e design grafico e como eles se relacionam é a base do
desenvolvimento deste estudo que discute a validade da utilizacdo de métodos projetuais em
uma atividade técnico-artistica, apoiado na observacdo de métodos projetuais, préprios da area
ou objetos de apropriagdo, comparados ao processo criativo e a descri¢cdo de suas etapas por

varios autores.

Palavras-chave: metodologia projetual; design gréafico; comunicagao visual.

Resumen

Que és comunicacion visual y disefio grafico y como estos relacionanse és la base de el
desarrollo de este estudio que debate la validez de la utilizacion de métodos projetuales en un
atividade técnico-artistico, auxiliado por la observacion de los métodos projetuales, propios de

esta atividad o objetos de apropiacion, comparados a el proceso creativo y la descripcion de sus

etapas por diversos autores.

Palavras-llave: metodologia projetual; disefio grafico; comunicacion visual.

Abstract

What visual communication and graphic design are and how they are connected is the basis of
this study development that examines the projectual methods utilisation value in a technical
and artistic activity, supported by projectual methods observation, peculiar or taken, in

comparison to the creative process and the description of its steps by several authors.

Keywords: projectual methodology; graphic design; visual communication.
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Introducéao

O design gréafico tem avancado muito nos ultimos trinta
anos, mas certamente ainda hd muito a fazer, principalmente
guando se fala em projetos de comunicacao visual.

Jovens, 0s novos profissionais se deparam com problemas
muito parecidos com os enfrentados pelas primeiras geragdes de
designers, sendo o principal a falta de preparo com que estes
estudantes séo lancados no mercado. A responsabilidade por essa
imaturidade profissional ndo pode ser atribuida somente as
estruturas dos cursos superiores. Talvez parte do problema resida
na maneira como a sociedade interpreta o trabalho do designer
gréfico e a maneira como ele se integra com as outras formas de
comunicacdo visual, ou falte preparo também do mercado que,
sem compreender, ndo sabe interpretar e valorizar o design
gréfico.

Este trabalho nédo deseja criticar a maneira com que o design
gréafico vem sendo “construido” pelos cursos superiores, tampouco
pretende trazer qualquer resposta ou formula pronta para erradicar
problemas de comunicacgao visual. Seu objetivo tem mais a ver

com o descortinar um mundo de possibilidades ndo vislumbradas
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ou mesmo esquecidas quando da concepc¢éo e desenvolvimento
de um projeto de comunicacdo visual.

O compromisso do designer é com seu publico. Seu sucesso
e 0 do seu projeto estdo intimamente ligados a um respeito por
esse mesmo publico. Entenda-se por respeito o buscar entender
0 que esse publico deseja, precisa, espera. Mesmo subordinado
ao cliente, o designer gréfico deve saber quando é possivel aceitar
suas sugestdes e quando ndo. Esteredtipos ndo sao bem-vindos.
Também ndo sdo bem-vindos o adejo estético desprovido de
justificativas e a funcdo que sobrepuja ou diminui o valor da forma.

Metodologia e processo criativo em projetos de comunica¢do
visual comega com uma breve apresentacdo do que é a
comunicagao visual, o design grafico e como estes se relacionam.
Em seguida é feita uma apresentacdo do profissional de
comunicacdo visual: o designer grafico. Esta primeira parte visa
ajudar a compreensdo do universo envolvido.

O texto segue abordando a metodologia projetual: sua
conceituacéo, seu papel e sua importéancia dentro de um projeto
de comunicacgdo visual. Algumas metodologias, devido ao seu
grau de relevancia, sdo apresentadas e comentadas.

Por fim segue-se uma incursdo pela criatividade,
indispensavel em um projeto de comunicacéo visual e que muitas
vezes ndo é tratada de maneira adequada sendo super ou
subvalorizada, huma escala de valores nem sempre muito clara.

Todavia, nos dias de hoje fala-se muito mais sobre
criatividade do que em método. Incansavelmente, e as vezes as
cegas, multiddes caminham rumo ao paraiso do “ser” criativo. E
no momento do eureka que todos centram seus esforgos; é por
ele que todos anseiam. E pela liberdade. A liberdade de pensar,

de agir e de ser; e de ser reconhecido por isso.



Pode ser. Pode ser que confundam criatividade com liberdade
e, consequentemente, confundam o método com o cerceamento
de tudo isso.

Método, criatividade e comunicagdo sao interdependentes.
Desequilibrios podem comprometer o resultado do projeto grafico.

Ser criativo € uma questao de orgulho e de comunicagao.
Uma idéia criativa na gaveta vale tanto quanto uma idéia nao
criativa que esteja nesta mesma gaveta.

Como a vida em sociedade é cada vez mais auto-explicativa,
extremamente sintética e por que néo, globalizada, a comunicacdo
€ cada vez mais visual. Linguagem “olhada”, que pode dizer a
mesma coisa em tantas linguas diferentes e dizer tantas coisas
numa mesma lingua.

O processo de comunicacgao visual, natural ao ser humano,
ndo prescindindo de um aprendizado dirigido, ainda precisa de
método? E a tal criatividade, também nédo se tornou gasta depois
de tantas centenas de anos de solucdes criativas?

Metodologia e criatividade sdo abordadas neste texto de
modo a fazer o leitor pensar sobre seus préprios valores e
conceitos, independentemente de ser ele um estudante ou um
docente, um profissional da area ou aquele que contrata seus
servicos. A proposta desse texto é ser acessivel a qualquer um
que se interesse pelos assuntos aqui abordados, sejam eles

diretamente relacionados, ou ndo, com comunicacgao visual.
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Capitulo 1
Comunicacéo Visual e Design Gréfico

“A linguagem separa, nacionaliza; o visual unifica.
A linguagem é complexa e dificil; o visual tem a
velocidade da luz, e pode expressar instanta-
neamente um grande numero de idéias”.

Donis A. Dondis

1.1- Comunicagdo & comunicacdo visual

Os modos de locomogéo pelo mundo tém sofrido grandes
mudanc¢as em virtude da tecnologia; hoje pode-se ir e vir de
qualquer lugar fisica ou virtualmente. E por isso que a necessidade
de superar as barreiras linguisticas em locais de grande circulacéo
como aeroportos, estradas, estacbes de metrd, pontos turisticos
e até cidades inteiras que sediam eventos mundiais como 0s jogos
olimpicos ou a copa, também tem aumentado de maneira
surpreendente.

A comunicacdo visual transcende fronteiras, ultrapassa o0s
limites da lingua, do tempo e do espa¢o. Quando trabalhada de
maneira habil, € uma ferramenta excepcional. Do contrario, esvai-
se no tempo; ndo ecoa nem ressoa, muitas vezes sequer
comunica. E, por fim, um meio insubstituivel de passar, entre
transmissor e receptor, informacgdes, sentimentos e ordens... Mas
sO atinge seus objetivos se ambos possuem o0 conhecimento
instrumental necesséario para a codificacdo e decodificacdo da
mensagem, além de depender das rela¢@es entre informacgao e
suporte, pois, apesar da possibilidade de uso de qualquer suporte

para a transmissdo de uma informacédo, deve-se considerar as
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! Fosseis de Homo sapiens foram
encontrados na Africa e Europa e datam
de aproximadamente 300.000 a.C.

2 Os fosseis mais antigos do homem
moderno, ou Homo sapiens sapiens,
foram encontrados no norte da Africa, na
Asia central e oeste e sul da Europa e
datam aproximadamente 40.000 a.C.

3 Segundo registros, 0s sumério viveram
na regido sul da Mesopotamia (atual
Iraque) aproximadamente 3.500 a.C.

caracteristicas que fazem com que determinados suportes sejam
mais adequados que outros em cada situacao.

Nojima (apud, COUTO & OLIVIRA. 1999, p. 15) afirma que

[...] aleitura do mundo é antes de tudo visual
e ndo verbal. O uso de estimulo visual néo-
verbal para a comunicagao € tdo antigo quanto
a civilizacdo. As formas pictoricas, gréficas,
holograficas com que se manifesta séo
testemunhas de que o homem sempre usou
a linguagem visual.

Sendo assim, ha uma grande necessidade de entendimento
do que vem a ser comunicacdo visual e como esta se insere no
panorama geral da comunicagdo. Poder-se-ia chamar tudo aquilo
que o sentido da visao alcanca de comunicacgao visual?

Desde a idade da pedra lascada, o homem sente a
necessidade de se comunicar, seja por uma questdo de
sobrevivéncia ou para expressar idéias e sentimentos. Cacador e
coletor, 0 Homo sapiens! ja possuia um cérebro de volume
equivalente ao do Homo recens?, se comunicando através de uma
estrutura de linguagem bastante rudimentar e da “arte”.

A evolucéo dos sistemas de comunica¢cdo acompanhou a
civilizagao do préprio homem, de acordo com suas necessidades.
Com os sumérios® foi introduzido o primeiro sistema de pesos e
medidas, seguido de um sistema de registro visual, que garantia
a propriedade de animais ou a procedéncia de determinados
produtos, e de um sistema de escrita. A partir dai, a tradi¢éo oral
deu lugar a registros que transcendiam seus autores.

Os sistemas de comunicacd@o evoluiram ainda mais com a

civilizacdo egipcia, mas foi com a civiliza¢gdo chinesa que a



comunicacdo através de registros visuais deixou de ter um carater
essencialmente utilitario.

Fenicios, persas, gregos, romanos... todos 0s povos antigos
deram sua contribuicdo, mas para a comunicacao visual evoluir
para o sentido que tem hoje, na civilizacédo ocidental, foi preciso
esperar a chegada da Idade Média, que marcou o inicio dos
emporios e das grandes sociedades, da proliferagdo dos
monogramas, dos simbolos artesanais, de agremiacbes, de
emblemas e escudos. No século XV, com a imprensa, copias de
textos religiosos e manuscritos, antes um trabalho de reproducéo
artistica, puderam ser popularizados e tiveram seus alfabetos
simplificados, com as iluminuras cada vez mais dando lugar a
tipos mais simples.

Nas peregrinacdes, bastante comuns no século XVI, os
artigos oferecidos como lembranca aos peregrinos lembravam
muito aqueles comercializados até hoje: artigos religiosos,
imagens de santos, emblemas, crucifixos, cartas, livros, escritos
0s mais diversos e até mesmo medalhas.

As primeiras enciclopédias e o0s primeiros periédicos
surgiram nos séculos XVII e XVIII, ja com ilustrac@es rudimentares
e, no inicio do século XVIII, o que chamamos publicidade comecgou
a ser delineada. As diversas publicacGes correntes eram, em sua
maioria, de periodicidade irregular e com variadas tendéncias. O
capitalismo e o individualismo econémico fizeram com que
proliferassem cartdes comerciais, programas, menus, cartazes
turisticos; enfim, uma infinidade de produtos que comunicavam
visualmente aos possiveis consumidores tudo aquilo que a
sociedade comercial podia oferecer.

Com a expansao da industria, no final do século XVIII, as

antigas feiras* evoluiram para o que hoje se conhece por
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4 Feira em inglés é fair. To fair é verbo que
quer dizer “ser justo”. Fair em inglés vem
de “justa”, as lutas medievais entre
cavaleiros (cavalheiros em inglés), que
foram o primeiro tipo de reunido de
multiddo na Europa.
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exposicdo. Os produtos ndo mais eram trazidos para serem
comercializados in loco, mas sim para demonstrar seus usos e
qualidades a fim de que as pessoas encomendassem as
quantidades desejadas, que seriam entregues posteriormente.
Estas exposicdes deram oportunidade para o desenvolvimento
da arquitetura européia, que no século XX ergueu grandes
estruturas de ago e vidro influenciada pelo movimento europeu
Art Noveau e pelo Construtivismo Russo, partindo de um
funcionalismo arquitetbnico até chegar as estruturas modulares
facilmente montaveis e desmontéveis com a mesma rapidez com
que as feiras iam e vinham.

J& o século XIX, com a descoberta do processo fotogréfico,
foi um marco na histéria da comunicacéo visual, revolucionando
aimprensa, a propaganda e toda e qualquer area do conhecimento
humano que pudesse se beneficiar do registro real de um
momento.

A fotografia, como meio de informacao per si, também
viabilizou a aquisicdo de mundos macro e microscopicos e 0s
levou a publico, podendo ser considerada a primeira manifestagao
de arte global que, apesar de todas as experimentacgdes realizadas,
ainda néo viu esgotados todos 0s seus recursos e possibilidades.

Com o século XX vieram o computador e a internet. O mundo
foi se tornando cada vez menor e as fronteiras entre 0s povos se
estreitando a cada dia.

A evolucdo e a revolugdo da comunicacao visual ndo param
e, como se pode ver pela histéria da humanidade, o Homem
sempre buscou uma maneira de dar a conhecer para si e para 0s
outros, seja através de palavras ou de imagens, aquilo que sente,
pensa, deseja.

Segundo Munari (1997, p. 8), a comunicagao visual € um



[...] tema muito vasto, que vai desde o desenho até a fotografia,
as artes plasticas, o cinema; desde as formas abstratas até as reais, de
imagens estaticas a imagens em movimento, de imagens simples a
imagens complexas, desde problemas de percepcao visual que concerne
ao lado psicolégico do tema, como relacdes entre figura e fundo,
mimetismo, moiré, ilusGes 6ticas, movimento aparente, imagens e
ambiente, permanéncia retiniana e imagens pdstumas. Tema que
compreende todas as artes gréaficas, todas as expressdes graficas, desde
a forma dos caracteres até a paginagao de um cotidiano, desde 0s
limites da legibilidade das palavras a todos os meios que facilitam a
leitura de um texto.

Todos estes aspectos da comunicagdo visual
tém, no entanto, uma coisa em comum (...):
a objetividade. Se a imagem usada para certa
mensagem n&o € objetiva, tem muito menos
possibilidades de comunicagdo visual: é
necessario que a imagem usada seja legivel
para todos e por todos da mesma maneira;
caso contrario nao ha comunicagao visual, alids
ndo ha nem mesmo comunicacéo: ha confusdo
visual.

Portanto, comunicacdo visual € também aquilo que ndo se
vé: a intencdo e a objetividade séo partes integrantes, tal como
os elementos utilizados, suas distribuicdes, os vazios, 0s suportes

e todas as suas inter-relacdes.
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1.2- Como acontece a comunicagéo visual?

O processo de comunicacdo, e também da comunicagao
visual, precisa de trés elementos distintos: emissor, receptor e

mensagem.

Cabe ao emissor codificar a mensagem que deseja transmitir
designando-lhe um sinal (deve ser entendido por sinal todo
elemento que se origina exclusivamente para a transmisséo de
uma mensagem). O receptor recebe o sinal e o decodifica de
acordo com um dos muitos significados que possui em seu préprio
repertério. Quando o receptor decodifica o sinal e obtém
exatamente a mensagem que 0 emissor desejou transmitir, a
comunicacgéo se realiza.

Tem-se, assim, a impressao de que tudo € bastante simples
e facil, entretanto, muitos efeitos especiais e surpreendentes
acontecem quase que por acaso, e o grande desafio estd em se
saber controlar tais ocorréncias a fim de direcionar os resultados
de acordo com uma intencéo primeira. E preciso, sim, aprofundar-
se cada vez mais em estudos, praticos e tedricos, para que se
tenha em maos recursos cada vez mais elaborados para a
comunicacdo de uma mensagem, até porque tais recursos
evoluem, renovam-se e somam-se a cada dia. Deve-se, porém,
lembrar que uma mensagem bem elaborada nédo é
necessariamente uma mensagem complexa: a simplicidade deve
prevalecer, ja que composi¢Bes simples permitem uma mesma
interpretacdo por diversas pessoas.

Um outro ponto a ser observado é o uso indiscriminado de
recursos visuais que, somados indistintamente uns aos outros,
acabam por uniformizar os resultados. O caos na informacao gera

uma neutralidade de interpretacdo: tudo parece igual, e a



percepgdo pessoal fica como que anestesiada pelo excesso de
estimulo. A pressa em chegar a um resultado e/ou a ignorancia
das condicdes que facilitam a elaboragdo de uma mensagem visual
eficiente sdo, geralmente, as causas para esse caos, que acaba
por esgotar as possibilidades comunicativas de algo que poderia,
no inicio, ser bastante promissor.

Observando a natureza, reparamos que, ainda que a
principio ndo pareca, tudo o que ha nela possui proporcao,
equilibrio e, em diversos casos, modularidade. A organizacdo da
forma € natural, trazendo unidade e comunicacdo. Na natureza,
simetria e equilibrio sdo caracteristicas desejaveis, comunicando
gue tudo esta “saudavel” e em seu devido lugar e nos, parte
integrante desta natureza, buscamos também por estas
caracteristicas.

Como animais sociais, devemos levar em consideracéo todos
os desdobramentos da condigdo desse Homem contemporaneo
na hora de elaborar uma mensagem como, por exemplo, o nivel
cultural do publico a quem a mensagem é dirigida e suas condi¢cdes
fisioldégicas e sensoriais; assim é possivel passar claramente a
informacdo desejada, ainda que de forma simplificada. A
comunicacgdo visual € um processo em que a informagao visual
independe somente de imagens: comportamentos e estilos
pessoais, 0 ambiente em que se apresenta, materiais utilizados,
tudo transmite mensagens a serem decodificadas.

Toda essa complexidade do processo de codificagédo e
decodificacdo da mensagem € motivo de estudo por parte da
semiologia, antropologia e diversas outras areas do conhecimento
humano, entre elas a psicologia, que comprova através de estudos
0 que se observa na pratica, apontando aquilo que funciona ou

ndo. Desses estudos surgem “regras de composi¢do” que ndo
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devem, no entanto, ser estaticas e imutaveis sob o risco de isolar
0s comunicadores visuais em segmentos de especialistas em
linguas que ja ndo se falam mais. A comunicacdo visual é tao
dindmica quanto a sociedade que a utiliza, e deve observar os
fatos através de varios pontos de vista, a fim de ter em maos os
instrumentos necessarios para encontrar o meio mais eficaz de
transmitir uma mensagem: a escultura, a pintura, a arquitetura,
o design, a fotografia, a palavra escrita, as artes aplicadas, a
linguagem dos sinais, os sistemas de codigos de quimica, fisica,
matematica, musica, nautica, aviacdo etc. sdo todos linguagens
visuais.

Além da populagdo em geral, que utiliza a comunicacéo
visual como veiculo de informagdo sem um conhecimento mais
profundo, existem profissionais que se dedicam a estudar e
explorar as relagdes entre os elementos da comunicacéo visual,
suas possibilidades, novos usos e combinac¢des: o comunicador
visual. O comunicador visual € aquele que, conhecedor das
técnicas e possibilidades ao seu alcance, submete a propria
mensagem visual, ou seja, o conteudo da informacdo, a sua
vontade, podendo evocar ndo apenas uma primeira, mas também
uma segunda interpretacdo, que remeta o leitor a um momento
ou lugar exato em sua memoria, em seu repertorio, onde o autor
da mensagem o queria levar. Para que isso ocorra, ele deve estar
atento aos elementos graficos a serem utilizados tanto quanto
um escritor se mantém atento as palavras e seus significados. A
escolha de elementos graficos especificos e sua disposi¢cdo no
“discurso” visual, ou sintaxe visual, depende da aquisicdo de um
vocabulério préprio, analogamente ao processo de aprendizagem
da linguagem falada. Ja a linguagem escrita, por depender de

um sistema gramatical e de um codigo de sinais visuais especificos



para sua traducdo, pode ser considerada parte da comunicagdo
visual.

O processo de evolucdo da capacidade de interpretacédo
das mensagens visuais passa por todos os outros sentidos. No
ser humano, o aprendizado das sensacdes causadas pelo olfato,
paladar, tato e audicdo intensificam as sensacdes evocadas pela
visdo, e até mesmo as experiéncias emocionais e condi¢des
ambientais influenciam este tipo de percepcao.

A reacdo do cérebro a visdo é rapida, analitica, sintética e
requer o desprendimento de muito pouco esfor¢o: em fracdes de
segundos podemos apreender um universo de informacdes,
apenas com o olhar. Tanto assim que a tendéncia € priorizarmos
a informagcao visual, pois esta experiéncia € aquela que mais nos
aproxima da verdadeira natureza da realidade.

A comunicacdo visual, quando ndo é o Unico meio de
transmissdo de uma informacdo, serve como um reforco da
mensagem, mas para decodificar uma mensagem baseada ha
sintaxe visual s&o necessarios mais que uma simples visualizagao;
€ preciso exame, percepgdo, reconhecimento, compreensdo e
tantos outros processos mentais. Pode-se dizer que, como
processo, a sintaxe visual pode ser bastante complexa,
demandando um grau de alfabetismo visual por parte ndo sé do
transmissor, mas também do receptor. Assim, o alfabetismo visual
€ uma capacidade que deve ser desenvolvida e aperfeigoada para
que se possa “ler” e “escrever” mensagens claras, seja qual for a
origem delas ou daquele que as |é.

Dondis (1997) explica que a evolugdo da comunicacao
comecou com imagens, passando para pictogramas, unidades
fonéticas e finalmente chegou ao que hoje se chama alfabeto, e

gue ha uma tendéncia de busca de uma maior eficiéncia
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comunicacional que faz com que o caminho inverso ocorra. Nao
que isso signifique o fim da linguagem verbal, afinal a sintaxe
visual ndo consegue ser tao logica e precisa quanto a linguagem
verbal. Estudos mais consensuais dos métodos construtivos de
aprendizagem da linguagem visual, que hoje sdo, ambas, deixadas
ao acaso e sujeitas ao “gosto” pessoal podem, porém, melhorar
0 panorama atual.
Segundo a autora,
Dentre todos os meios de comunicacdo
humana, o visual é o tnico que nao dispde de
um conjunto de normas e preceitos, de
metodologia e de nem um Unico sistema com
critérios definidos, tanto para a expressao
guanto para o entendimento dos métodos
visuais (DONDIS, 1997, p. 18),
mas nem por isso a linguagem visual é isenta de recursos
capazes de uniformizar a maneira (e ndo a mensagem) de se
comunicar de modo a realmente viabilizar esse tipo de linguagem:
A sintaxe visual existe. Ha linhas gerais para
a criacdo de composicBes. Ha elementos
basicos que podem ser aprendidos e
compreendidos por todos os estudiosos dos
meios de comunicacdo visual, sejam eles
artistas ou ndo, e que podem ser usados, em
conjunto com técnicas manipulativas, para a
criacdo de mensagens visuais claras. O
conhecimento de todos esses fatores pode
levar a uma melhor compreensdo das

mensagens visuais (DONDIS, 1997, p. 18).



Com trés niveis distintos e individuais de dados visuais, a
tendéncia a associar estrutura verbal e visual é bastante
compreensivel. O primeiro nivel, simbdlico, contém desde 0s mais
ricos detalhes representacionais até os mais abstratos, que exigem
o0 aprendizado daquele significado em especial. Em seguida, vem
o nivel representacionalista, que prevé a ndo-intervencdo de
nenhum sistema de codigos para ser entendido: aquilo que se vé
€ 0 que a imagem representa. Por Ultimo, o sistema de composi¢ao
elementar abstrata, que € pura mensagem visual e une o
consciente e o pré-consciente, a fim de que a mensagem seja
vista de maneira sincrética: a soma das partes, todas separadas,

ndo traduz o significado do todo.

1.3- Elementos e técnicas da comunicacéo visual

Qualquer acontecimento visual é uma forma
com conteudo, mas o contetdo é
extremamente influenciado pela importancia
das partes constitutivas, como o tom, a cor, a
textura, a dimensdo, a propor¢do e suas
relagbes compositivas com o significado

(DONDIS, 1997, p. 22).

Segundo Dondis (1997), os diversos elementos basicos
estruturais sdo a matéria-prima de que se precisa para desenvolver
uma mensagem visual, sendo eles:

- ponto — unidade de comunicacgdo visual minima.
Referencial ou indicador de espaco, pode causar

ilusdo de tom ou cor.
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linha — conjunto de pontos tdo unidos que se tornam

indistintos uns dos outros. Como articuladora da
forma, torna visivel aquilo que esta presente
apenas na imaginacéo.

forma — orgénica ou nao, toda forma deriva de
formas originais simples, de base geométrica: o
circulo, o triangulo e o quadrado. As formas
costuma-se impingir um determinado significado
subjetivo, que varia de acordo com a época e a
cultura.

direcao — impulso de movimento, reflete o carater
das formas basicas circulares, diagonais e
perpendiculares (horizontais e verticais). Assim
como a forma, a direcdo também esta associada a
significados subjetivos.

tom — todas as graduagdes que indicam a presenca
ou auséncia de luz. Essas gradacdes auxiliam as

representacdes dimensionais e volumétricas.

cor — componente cromatico que possui, entre todos,

maior expressividade e apelo emocional e é
formado por trés dimensfes: matiz ou croma
(vermelhos, azuis, amarelos...), saturacéo (pureza
relativa da cor) e luminosidade (componente tonal
da cor). Existe, ainda, a cor posterior, que é a cor
complementar observada sobre um fundo branco
quando para ele se dirige o olhar apés um
determinado tempo de observacdo fixa de uma

informacgdo cromética.



- textura — Otica ou tatil, reflete o carater de uma
superficie. Como experiéncia otica, serve para
substituir o tato.

- escala ou proporcéo — estabelecendo que medida
e tamanho sdo relativos a algo, a escala é um
elemento bastante variavel, sendo influenciado
pelo cenério onde se insere e pelos elementos que
0 compde.

- dimenséo — tipo de representacdo dependente
da ilusdo. Técnicas especiais sdo utilizadas para
dar a sensacédo de realidade obtida através da visao
estereoptica e binocular.

- Movimento — também dependente da ilusdo
quando em representagfes bi-dimensionais, leva
em consideracdo a quantidade de repouso que
compositivamente projeta a mensagem visual,
assim como as tens@es e ritmos compositivos dos
dados visuais causados pela mesma.

Esses elementos visuais, quando manipulados através de
técnicas de comunicacdo visual, possibilitam a elaboracédo de
mensagens para todos os niveis de alfabetismo visual. Tais técnicas
baseiam-se principalmente em termos de harmonia e contraste,
ndo existindo, porém, apenas esses dois polos: entre as duas
extremidades a sutileza de variagdes deve ser graduada de acordo
com as intencdes daquele que desenvolve a mensagem. O ser
humano busca, inconscientemente, pela harmonia; e a utilizacéo
de constrastes cria, entdo, imagens extremamente inquietantes
e perturbadoras.

As técnicas mais utilizadas de harmonia e contraste sao:
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simplicidade X complexidade
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estabilidade X variacéo

singularidade X justaposicao

LI

LB

equilibrio X instabilidade



repeticao X episocidade

N&o é, no entanto, apenas a soma de elementos e técnicas
que traduzem o real significado de uma mensagem. Todo um
mecanismo de percepcao, universalmente compartilhado pelo ser
humano, mas também dependente de culturas, épocas e regides
geogréficas, participa ativamente do processo de decodificacdo
de uma mensagem visual. Uma série de critérios subjetivos influi
tanto na codificacdo quanto na decodificacdo desta mensagem.

E comum, por exemplo, a busca pelo equilibrio. O homem
tende a tracar eixos perpendiculares imaginarios, obtendo centros
de gravidade, como que para obter uma certeza de que, em
qualquer circunstancia, nada “caird”. Também sdo geradoras de
conflito condi¢bes de tensao visual. Existe uma forca que tende a
atrair elementos préximos ou de mesma natureza e repelir aqueles
que ndo mantém uma relacdo de equivaléncia. A situacédo de
maior conforto visual €, entdo, aquela em que estas forcas se
igualam e, como vetores, neutralizam suas acoes.

Essa mesma tensdo existente entre os elementos
compositivos de uma mensagem ocorre entre estes elementos e

0s eixos perpendiculares e diagonais do campo visual. Nesta
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situacdo, € desejavel que seja evitada uma ambiguidade visual,
pois esta poderia comprometer a interpretacdo da mensagem.

Ainda dentro desta perspectiva a respeito do alfabetismo
visual, é importante lembrar que € comum o olho completar partes
inexistentes na imagem ou criar associacfes entre formas
semelhantes, como no caso das constelacbes ou dos jogos de
“ligue os pontos”. Muitas vezes tais caracteristicas sdo exploradas
através de experiéncias de ilusdo de Gtica, como as composi¢oes
de figura-e-fundo. O olho ndo é capaz de enxergar as duas
composi¢cbes a0 mesmo tempo, por isso alterna a visualizagdo
entre figura e fundo, na busca da solu¢cdo mais simples, num
fendbmeno claramente psicofisico.

O equilibrio total, no entanto, ndo é uma situacao ideal.
Para a criacdo de uma mensagem coerente é necessaria a
presenca de contrastes, que podem intensificar significados. A
auséncia de contrastes gera auséncia de estimulo. E preciso,
entdo, cuidado, controle e intencdo; o acaso, a intuicdo, a emog¢ao
e 0 uso abusivo da subjetividade ndo sdo parceiros ideais na
construcéo de uma mensagem visual, que deve ser clara e objetiva
a fim de atingir resultados satisfatérios perante o publico-alvo.

Infelizmente, o conhecimento de todos esses elementos e
técnicas ndo garante a certeza da compreensdo do significado
exato da mensagem codificada em relagdo a mensagem recebida,

tal como ocorre na linguagem verbal, mas intensifica esse controle.



1.4- Mensagens visuais

Os elementos constitutivos de uma mensagem, em um
processo de comunicac¢do, provém de dois conjuntos inter-
relacionados: um conjunto fundamental de sinais e um conjunto
fundamental de mensagens admitidas a partir destes sinais.
Combinando estes dois conjuntos obtém-se codigos baseados
em regras combinatdrias que garantem, minimamente, a
construcao de sentido, visto que um mesmo sinal pode transmitir
um grande numero de mensagens. Este processo, no entanto,
ocorre sem que emissor e receptor tenham consciéncia de sua

existéncia.

Segundo Costa (1996, p. 13), as mensagens visuais
[...] ttm uma realidade material: estdo, em
um momento dado, em um determinado
lugar; tém uma determinada duracdo, uma
determinada entidade fisica (o aspecto que
concerne a sua producdo e difusdo). Tém
também uma realidade semidtica: referem-
se a coisas, objetos, produtos, idéias; neste
sentido possuem uma determinada
pregnancia formal e uma determinada
capacidade de implicacéo psicolégica.
Construida a partir de codigos linguisticos (textos, letras,
signos caligréficos etc.) e cédigos iconicos (figuras e imagens), a
mensagem € o resultado do design grafico, correspondendo a
[...] um conjunto de signos extraidos de um
codigo visual determinado, organizados de
acordo com determinada ordem. Por meio

destes signos e suas regras combinatorias, se
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5 Ver item 1.3 — Elementos e técnicas da
comunicagao visual.

controi o ‘sentido’, emerge o significado, a
informacao, isto é, a mensagem propriamente
dita (COSTA 1996, p.12).

Segundo este enfoque, a forma e o contetdo, componentes
basicos de toda manifestacdo comunicacional, ndo podem ser
dissociados um do outro: o conteldo € a mensagem a ser
transmitida, a informacéo; e a forma altera-se de acordo com as
necessidades do contetdo, variando de um meio a outro, nos
mais diversos formatos. A forma é dependente dos elementos
que a compde, adapta-se e pretende reforcar ou intensificar a
mensagem. Letras, simbolos, imagens e suas representacoes
realistas ou abstratas - o carater compositivo da forma - lhe
garante propriedades de controle das respostas obtidas dentro
deste processo, onde tanto a for¢ca do contetido e da forma quanto
a ligacdo entre articulador e receptor possuem relagbes de
interdependéncia: a forma é afetada pelo conteido da mesma
maneira que o afeta, assim como a mensagem, enviada pelo
articulador, € modificada pelo observador.

Dominadas as técnicas de composicdo® e ciente das
caracteristicas intrinsecas ao processo de codificacédo/
decodificacdo da informacéo, tem-se a posse dos meios essenciais
para experimentacdes e testagens, com uma certa seletividade,
num trabalho onde se emprega raciocinio l6gico, impulso criativo
e um método combinatério a fim de se encontrar a melhor solucéo
possivel para a expressdo de uma determinada mensagem.

O compromisso com resultados comunicacionais e
mercadoldgicos imposto pela sociedade ocidental moderna abriu
espacgo para o surgimento de um profissional especializado no
desenvolvimento e utilizacdo de sistemas de comunicacao visual:

o designer gréfico, um profissional interdisciplinar que, conhecedor



de todas as sutilezas, complexidades e possibilidades da
comunicac¢do visual, articula mensagens, organizando a forma
sem deixar de enfatizar o contetido, e vice-versa.

Para Costa (1996), o designer gréafico deve ser, antes de
mais nada, um profissional de comunicacdo com boa formacéo
técnica, flexibilidade psicoldgica, sensibilidade e criatividade,
acostumado a transformar dados simbdlicos em projetos
funcionais a fim de “gerar” solucbes, na forma de sinteses
expressivas, a todo momento, num processo técnico e mental
com estratégias comunicacionais que direcionem as respostas as
necessidades da empresa, produto ou da mensagem e suas
funcdes, levando em consideragdo as necessidades e restricoes
socioculturais do seu publico-alvo.

Ser designer grafico nunca esteve tdo na moda, mas sera
gue ha uma compreensdo, por parte da sociedade, do que é
design gréfico e qual sua importancia no processo comunicacional?

Utilizado inicialmente para designar o tipo de atividade
artistica desenvolvida para atender as necessidades da industria
da primeira metade do século XIX, o design gréfico

[...] se refere a area de conhecimento e a
pratica profissional especificas relativas ao
ordenamento estético-formal de elementos
textuais e ndo-textuais que compde pecas
graficas destinadas a reproducéo com objetivo
expressamente comunicacional (VILLASBOAS,
2001, p. 7).

Segundo Costa (1996), o designer é parte de uma triade
comunicacional: a empresa, o designer e o publico. O papel do
designer é atuar como intermediario entre 0s outros dois através

de mensagens graficas ou visuais (que definem o universo do
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design grafico, um universo de signos e simbolos). Esta € uma
relacdo de interdependéncia huma cadeia de comunica¢éo: cada
componente se encontra em uma posi¢ao determinada em relacéo
aos demais, desenvolvendo tarefas especificas, porém com
funcbes interativas. E justamente a dinamica da estimulacdo e
contencdo exercidas simultaneamente que mantém a integridade
do sistema e faz com que a comunicagdo acontega.

O design gréfico € fruto da comunicacdo visual e utiliza
essa mesma sintaxe visual para controlar os resultados gerados
j& que, mesmo estando muito proximo do universo artistico, nao
pode permitir interpretacfes diferentes de uma mesma
mensagem, tampouco deve impor suas proprias caracteristicas e
pontos de vista, ainda que de alguma maneira eles estejam
presentes em todas as fases do projeto. Os objetivos
comunicacionais de um projeto de design grafico devem estar
bem claros antes, durante e apds sua execucdo, afinal, todo
projeto tem um publico-alvo e o designer grafico ndo prescinde
dele. E para esse publico que ele trabalha e, para tanto, deve
conhecer suas necessidades, suas caracteristicas; deve
compreender como esse publico vé, para tornar imediata a
recepcao e decodificagdo da mensagem, alinhavando os diversos
sistemas de cddigos envolvidos, traduzindo-os e criando um novo

sistema que sirva a todos.



1.5- Design gréafico e comunicagdo

Todas as mensagens possuem algum sentido ou significado
e é por isso que sdo chamadas mensagens, mas num processo
semiodtico isso ndo € o bastante para que qualquer mensagem
possa ser considerada um ato de comunicagdo; é necessario que
haja intencionalidade de comunicacdo entre emissores e
receptores. Isso quer dizer que tudo aquilo que é transmitido
intrinsecamente significa, mas nem tudo que significa (para o
receptor) tem a ver com comunicacdo: muitas coisas significam
simplesmente por sua existéncia, sua presenca, e isto nada mais
€ que a identidade de suas ressonancias no nosso imaginario,
nosso inconsciente ou em nossa maneira de fazer as coisas. Por
exemplo, o semaforo: criado para comunicar algo, da inicio a um
processo de percepcdo e, eventualmente, introspeccdo do
contetdo da mensagem, gerando provavelmente uma reacao por
parte do receptor. J& um eletrodoméstico, ainda que possuindo
um significado proprio e algum apelo estético e podendo até
mesmo traduzir um estilo de vida ou status social, ndo tem
qualquer intencéo de gerar reagdo a uma mensagem: ele apenas
gera uma determinada acgédo fisica, independentemente do

contexto no qual se apresente.

O design grafico, como uma forma de comunicacao visual,
ndo € a mensagem em si e sim o0 processo pelo qual esta € obtida.
Deve-se frisar “processo” ja que, muitas vezes, confunde-se design
com algo que ndo o é: para que seja design, deve haver um
plano, uma estratégia, um projeto por detrds desta mensagem

visual.
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Para Costa (1996, p.15), o que enquadra algo em design
grafico, ou mesmo em comunicacao, €

[...] a existéncia de um proposito; o
conhecimento das informagdes béasicas e as
técnicas para realizar o projeto; a utilizacdo
dos meios materiais necessarios e 0 processo
de planejamento, criacéo e execucdo atraveés
do qual se materializara finalmente o
“propdsito” em uma forma.

Para o autor, este ndo é um processo linear, mas um
constante ir e vir entre todas as etapas até que se consiga a
solugéo para o problema proposto.

Tendo em mente que duas das principais caracteristicas do
design sdo 0 compromisso com o publico consumidor acima das
preferéncias estéticas do designer e um projeto que visa a
reproducdo mecénica, tudo aquilo feito antes do inicio da era das
magquinas, apesar de seu apelo estético, ndo pode ser considerado
design, ja que sua producdo artesanal dependia das habilidades
fabris do artista. Assim, somente a partir do momento em que a
sociedade p6de contar com o advento da indUstria, pdde-se falar
em design; antes disso, pode-se falar em comunicacdo visual:
monogramas, emblemas, escudos, simbolos artesanais e de
agremiac¢des; tudo isto € comunicacdo visual ja que utiliza
representacdes graficas para transmitir uma mensagem.

O uso de recursos da sintaxe visual ndo foi objeto de atencéo
do homem medieval. A exploragdo intencional e objetiva destes
recuros se deu somente apdés o0 homem voltar sua atencdo mais
a si mesmo e perceber sua influéncia, e também a dos meios
(pintura, escultura, fotografia etc.) e suportes (papel, terracota,

madeira etc) utilizados na mensagem a ser transmitida.



E com o inicio da modernidade que o design ganha forca e

importancia na cultura e economia das sociedades industriais.

1.6- Design gréafico

Sendo o design grafico um dos desdobramentos e
especializacbes do design como um todo, ndo seria coerente
abster-se de uma observacdo mais geral deste universo,
necessaria para uma melhor identificacdo dos conceitos abordados
e da abrangéncia do design gréafico. Mesclando conceitos de design
e design grafico, a partir da linha temporal que marca o surgimento
e a evolucao do design moderno, poder-se-a observar como, em
diversos momentos, a histéria do design esteve fundida com a
historia da arte, sinalizando sua relacéo de conteldo e continéncia
com a comunicacao visual.

No final do século XIX surge o movimento Art Noveau®,
com sua organicidade, influenciando diversas areas da
comunicacao visual, incluindo o design grafico. Com as alteracées
politicas, sociais e culturais do inicio do século XX, o reflexo de
uma sociedade mais dindmica comecou a se delinear: em virtude
das crescentes descobertas cientificas e tecnoldgicas e de um
novo comportamento do Homem moderno, alguns artistas
passaram a explorar novas visdes, quebrando paradigmas e
realizando as mais diversas experimentacdes. A ornamentacao
do Art Noveau rapidamente deu lugar as abstracdes geométricas
do Cubismo’, e a nova estética do Futurismo deixou para tras o
classicismo das composicbes tipograficas, eliminando a

hierarquizacdo da informacé&o e permitindo que a mensagem fosse
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8 Ver figura 3
9 Ver figura 4
10 Ver figura 5
1 Ver figura 6

transmitida tanto pelo texto quanto pela forma visual adotada.
Concomitantemente a esses movimentos surgiu o Dadaismo, com
sua expressiva casualidade visual e uma interpretacéo satirica da
mensagem. O Dadaismo® serviu de base para outros dois
movimentos: o Surrealismo, que trouxe a tona um mundo de
sonhos, e o Expressionismo abstrato, mais focado em explorar a
subjetividade humana.

A modernidade seguiu em frente com um novo estilo, o
Plakastil. Sem estar ligado a nenhum grupo, a objetividade e
simplicidade do Plakastil® surgiu espontaneamente numa reacao
ao excesso de informacdo contida nos cartazes, principal meio
de divulgagdo comercial da época. Surgiu, entdo, o De Stjil*°
holandés, marcado pelo uso de cores primarias e de retangulos
na distibuicdo visual, mas foi com o advento do Construtivismo
russo!! e suas dificuldades técnicas e econbmicas que as
ferramentas de comunicacgdo visual foram melhor utilizadas. A
idéia de uma unidade visual comecgou a ser explorada nesta época,
sem no entanto, ser uma caracteristica rigida. E ainda no inicio
do século, em 1919, que surge a Bauhaus. Sua proposta inicial
era dar liberdade de expresséo a seus mestres e aprendizes; com
0 passar do tempo, porém, o racionalismo, o cientificismo e o
industrialismo foram suplantando o estilo individual outrora
defendido. O De Stjil, o Construtivismo russo e a Bauhaus
formaram, assim, a base do design moderno. A partir dai, o design
grafico passou a lutar por uma linguagem proépria, o0 que nos dias
atuais ainda é motivo de discussdo e assunto para um trabalho

inteiro voltado somente para isto.
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fig. 1

Judith 1
Gustav Klimt, 1901. Oleo sobre tela

fig. 2

Café-bar
Georges Braque, 1919. Oleo sobre tela




- 46 -

fig. 3 o
Plumes B
Francis Picabia, 1923. Técnica mista

fig. 4
Cartaz
Tadeusz Trepkowski, 1949.
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fig. 5

Forward!
Marc Chagall, 1914. Gouache

fig. 6

Building the L-Platz
Paul Klee, 1926. Técnica mista
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E curioso notar que foi nesta mesma época, em meados do
século XX, que o design gréafico passou a ser exercitado
profissionalmente. Até entdo, os trabalhos comerciais eram
realizados por “artistas comerciais” que possuiam uma ou mais
das habilidades requeridas pelo trabalho a ser realizado: ilustracéo,
desenho de letras, projeto de tipografia, diagramacéo, retoque,
finalizacdo ou qualquer outra que fosse necessaria para
determinado trabalho.

Os ultimos 50 anos foram bastante significativos, seguindo-
se diversas mudancas no conceito do que é design. Segundo
Bonsiepe (1997), essas mudangas na conceituagdo sdo um reflexo
das mudangas ocorridas nas teméaticas centrais do discurso
projetual do design gréfico.

Nos anos 50, o enfoque estava na produtividade, na
racionalizacéo e na padronizagdo. Carente de bens de consumo,
a larga producdo em série, que lancava no mercado produtos a
precos acessiveis, fez com que a Europa, no periodo do pos-
guerra, investisse na diferenciacdo do design das artes e das
artes aplicadas. Com isso, a necessidade e o interesse pela
metodologia s6 fizeram crescer. Baseado nessas mudancas, 0
design passou a utilizar, também, os elementos do discursos
cientifico, administrativo e de gestdo empresarial em seu préprio
discurso.

Isso é bastante interessante, pois, ainda hoje,
principalmente em empresas que valorizam muito seus
departamentos de engenharia, o design é visto como uma

ferramenta estética, desprovida das qualidades associadas a



projetos “sérios”. Para essas pessoas, o design € mais uma questao
de forma e visual; um make-up pouco rigoroso cuja Unica funcéo
€ enfeitar “cosmeticamente” seus produtos.

O design é mais que isso. E toda uma esfera onde se
apresentam as interfaces entre o usuério, o objetivo e a ferramenta
gue permite alcangar tal objetivo.

Ja nos anos 70, levantou-se a necessidade de um design
“proprio” dos paises de economia emergente (o famoso terceiro
mundo) que, por sua vez, até este momento, utilizavam uma
concepcao universalista de “bom design”.

As diferencas sociais, o nivel de desenvolvimento dos
parques industriais e um modelo de comportamento consumista,
que s6 faz aumentar as diferencgas entre aqueles que consomem
impensadamente e aqueles que estdo a margem da sociedade,
em niveis extremamente precarios de subsisténcia, fizeram com
que o design se voltasse para uma posi¢cdo introspectiva,
questionando o seu papel sociopolitico.

Essa discussao sobre o papel social do design ndo sobreviveu
aos anos 80, que viram reviver uma critica ao racionalismo e a
retomada das questdes formais e de estilo como centro do discurso
do design. Com status de objetos de arte, objetos de design
passaram a ser produzidos em pequena escala e colecionados
por uma pequena elite.

A retomada de alguns principios defendidos nos anos 70,
como o desenvolvimento de uma tecnologia apropriada, marcou
0s anos 90, juntamente com o discurso de compatibilidade

ambiental, desenvolvimento sustentavel e gestdo do design. Nesta
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década, o design passou a ser a grande estrela das empresas e,
muitas vezes, a “carta na manga”. Num mercado competitivo e
razoavelmente eficiente, a diferenciagéo, viabilizada pelo design,
passou a ser uma arma poderosa para as empresas.

O novo milénio comecgou nas mesmas bases dos anos 90,
com a diferenca de o design ser agora de dominio publico. A
populacdo em massa, se ndo conhece a amplitude do significado
da palavra design, pelo menos tem uma nogéo do que significa,
e a utiliza em larga escala. Todos se véem como designers, e
comecam a surgir cursos especializados. Apesar de tudo isto,
ainda ndo ha um discurso projetual consistente e uma teoria
rigorosa do design. Os profissionais atuantes no mercado tateiam
seus caminhos e prosseguem com maior ou menor velocidade e
desenvoltura de acordo com suas experiéncias pessoais.

Essa falta de um discurso projetual consistente acaba,
muitas vezes, por levar a uma confusao dos limites entre design
e arte, ambas formas de comunicacdo visual, ainda que com
objetivos diferentes. Examinando o trabalho de autores como
André Villasboas, Richard Hollis e Bruno Munari, é possivel ver
como fazem questéo de manter distintas as duas atividades, arte
e design:

Segundo Villasboas (1997, p. 15),

[...] para que uma atividade seja considerada
Design grafico, ou um objeto possa ser
enquadrado como produto daquela, é preciso
gue esta metodologia projetual (sintetizada

no trinbmio problematizagdo, concepcgéo e

especificacdo) seja expressadamente



ressaltando que

considerada - ainda que sem o uso do léxico
e do aparelho conceitual préprio desta area

de conhecimento e pratica

[...] embora pertenca a uma area de
conhecimento especifica e mais ou menos
consolidada enquanto campo intelectual, o
Design grafico é essencialmente
interdisciplinar, tendo estreita interface
principalmente com a comunicacéo social, as
artes plasticas e a arquitetura (VILLASBOAS,
1997, p.33),

[...] a interface entre Design gréafico e
comunicacdo é direta, ainda que cada um dé
pesos diferenciados a alguns aspectos - o que,
em Ultima andlise, distingue uma da outra

(VILLASBOAS, 1997, p.34).

Por isso, sua conclusdo é a de que

[...] o design grafico surge exatamente dai -
da esfera da arte e da reflexdo da arte sobre
si mesma - mas, gradativamente se afastara
deste campo e se voltara para a esfera
produtiva. E s6 se configura como pratica
profissional e disciplina especificas a partir do
momento em que deixa a esfera da arte.

Assim, sua relagdo com a arte € umbilical e,
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portanto, sempre recorrente. Mas, justamente
por isso, design gréafico ndo é arte
(VILLASBOAS 1997, p.65).

O discurso de Hollis (1990, p. 2)*2 é de que

[...] embora sua forma possa ser determinada

ou modificada pelas preferéncias estéticas do

designer, a mensagem precisa ser colocada

numa linguagem que o publico-alvo reconhega

e entenda. Este é o primeiro aspecto
£ importante observar que o texto de significativo que distingue um design grafico
Hollis, anterior & publicagdo em 1990,

ndo leva em consideragdo 0s novos meios de uma obra de arte (ainda que muitos dos
de comunicacéo, interativos, que

permitem, inclusive, a interferéncia do pioneiros do design gréfico fossem artistas
receptor quanto a forma ou contetdo da

mensagem. . . .
plasticos). Em segundo lugar, o designer, ao

contréario do artista, projeta tendo em vista a

producdo mecénica.

Por ultimo, Munari (1990, p. 10), que aborda a questao do

impulso criativo e a subjetividade da obra:

Olha-se para uma poltrona como se fosse uma
escultura, confunde-se o designh com o styling,
isto é, o planeamento l6gico com o adejo

estético e as formas inspiradas liricamente.

Deste ponto de vista é facil passar-se da
proposta de um ‘design artistico’ feito por
artistas, algo que pretende ser um ‘anti-
design’, projetos de objeto de uso feitos com

muita fantasia e nenhuma técnica.



Esses autores fazem questdo de frisar que, apesar da
proximidade entre arte e design e de sua reconhecida tangéncia,
sdo ambos, definitivamente, universos distintos.

Ora, se para ser design grafico € preciso possuir técnica e
transmitir uma mensagem, poder-se-ia facilmente resolver esta
questao dizendo que tudo aquilo que se expressa através da
sintaxe visual e que ndo pertence a esfera da arte pode ser
classificado como design grafico, mas esta ndo € uma questao
assim tdo simples: obras de arte sdo executadas com muita técnica
e maestria e também transmitem mensagens. Este impasse ocorre
porque tanto uma como outra possuem a tarefa de comunicar-se
visualmente com o observador, ainda que com propdsitos
diferentes.

Nas obras de arte existe o desejo do artista de apresentar
sua opinido, seu ponto de vista, critica ou relato de algum
acontecimento significativo, por exemplo, mas existem também
obras de arte encomendadas. No processo do design gréfico, via
de regra, ocorre exatamente o contrario: existe um cliente que
paga pelo projeto, e que deseja que a sua mensagem seja
transmitida e principalmente vendida, mas existe também a
possibilidade de o designer ser seu préprio cliente, o que eliminaria
a prestacdo de servico sem eliminar as demais caracteristicas
gue transformam aquele trabalho em design.

O conceito de design grafico é ainda novo, por isso sua
histéria se encontra inserida na histéria da arte, que por sua vez
€ parte da histéria da comunicagdo humana, mas a partir de

quando se pode falar em design?
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3 Estudou em Ulm, Alemanha. Participou
do grupo que fundou a ESDI. Autor de
diversos textos, é pioneiro da arte
concreta no pais. Participou da SAO (ex-
estudio de design da DPZ), fundou a
Wollner / Made in Brasil, o estadio de
design da W/Brasil e a Wollner designo.
(WOLLNER, 2002)

Sob diversas nomenclaturas, o design grafico que
conhecemos, hoje, firmou-se no século XX e é, por isso, ainda
tdo pouco estudado. O que se pode dizer, neste momento, € que
para ser design grafico, um produto deve ser desenvolvido sob
aspectos formais, funcionais, metodolégicos, simbdlicos,
econdmicos, ergondmicos e culturais, por exemplo. Segundo
Bonsiepe (1997, p. 14), [...] “o design é hoje um fendmeno nao
pesquisado a fundo, um dominio ainda sem fundamentos, a
despeito de sua onipresenca na vida cotidiana e na economia”, o
que acaba por tornar tal atividade banalizada e que qualquer
pessoa julga capaz de dominar.

Diversos termos foram e ainda sé@o utilizados até hoje na
tentativa de esbocar a area de atuacdo do design grafico:
“comunicacao visual”, por exemplo, foi bastante utilizado pela
Escola de Ulm, nos anos 50 e, no comeg¢o da década de 60, no
Brasil, a atividade passou a chamar-se “programacdo visual”; ja
o termo “design de comunicagao”, lancado nos Estados Unidos
da América, mostrou-se bastante abrangente, ja que engloba os
conceitos basicos de design e de comunicacéo.

No Brasil, parte da dificuldade em determinar uma
nomenclatura especifica se deve ao fato de, em portugués, ndo
existir uma palavra especifica que traduza a dimenséao do design,
0 que ja ndo ocorre nas linguas inglesa e espanhola (graphic
design e disefio gréfico, respectivamente).

Um dos mais renomados designers do pais, Alexandre
Wollner3(DESIGN GRAFICO, ano 7, n.60, p. 66), propde discussio

sobre a segmentacdo e especializacdo do design, pois hd uma



tendéncia, hoje em dia, para termos designers grafico, de
multimidia, de interiores, de moda, de produto, webdesigners e
até designers de... acucar!

Se por um lado, essa indeterminacao do perfil do profissional
capacitado para fazer design possibilita novos olhares sobre a
atividade, o perigo de uma série de derivacdes que levem a uma
completa descaracterizacdo e afastamento da base material
concreta daquilo que é chamado design € real. “A abertura e
indeterminacdo conceitual caracterizam o campo do design,
diferenciando-o das outras areas do conhecimento humano”
(BONSIEPE, 1997, p. 181).

Para Bonsiepe (1997), ndo se pode, no entanto,
responsabilizar apenas a sociedade por esse fendmeno. A
sapiéncia daqueles que apenas discursam sobre o design também
n&o os exime da culpa; em sua maioria, os trabalhos académicos
na area de design derivam de outras areas que ndo a propria.
Sao trabalhos de base semiética, filosofica, histérica, de
ergonomia, engenharias etc. elaborados por aqueles que néo

possuem uma competéncia projetual, apesar do discurso projetual.
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1.7- Expressées do design

Em se tratando de uma atividade tdo controversa, serao
observadas algumas expressdes utilizadas para definir o que é
ou deixa de ser design grafico.

Iniciando com o significado da palavra em si, serdo tomadas
emprestadas as palavras de Wilton Azevedo (1998) que diz design
vir do inglés projetar, compor visualmente ou colocar em pratica
um plano intencional. Ao lidarmos com os meios de reproducéo,
jd estamos lidando com o que podemos chamar de design: o
estilo da copia.

A Associacdo dos Designers Gréaficos (ADG) (ABC da ADG.
Glossario de termos e verbetes utilizados em Design grafico, 2000)
define o Design grafico como

[...] termo utilizado para definir,
genericamente, a atividade de planejamento
e projeto relativos a linguagem visual.
Atividade que lida com a articulacéo de texto
e imagem, podendo ser desenvolvida sobre

0s mais variados suportes e situacdes.

Compreende nog¢des de projeto grafico,
identidade visual, projeto de sinalizagéo,
design editorial, entre outros. Também pode
ser empregado como substantivo, definindo
assim um projeto em si.
Ja para Hollis (2000, p. 1)

As representacdes graficas podem ser sinais,
como as letras do alfabeto, ou formar parte
de outro sistema de signos, como as

sinaliza¢bes nas estradas. Quando reunidas,



as marcas graficas — como as linhas de um
desenho ou os pontos de uma fotografia —
formam imagens. O design gréfico é a arte
de criar ou escolher tais marcas combinando-
as numa superficie qualquer para transmitir
uma idéia.

Independentemente da situagéo, o design gréafico depende
de processos de producdo seriada e direcionamento para solucao
de necessidades e/ou desejos de um determinado publico, pois
deve atender as necessidades do cliente que estd pagando por
ela, sem esquecer que “O design grafico constitui uma espécie
de linguagem de graméatica imprecisa e vocabulario em continua
expansdo” cujas funcbes sdo aquelas da comunicagdo visual:
identificar, informar e promover.

Para Hollis (2000, p. 4), a primeira funcéo, identificar,
corresponde a

[...] dizer o que é determinada coisa, ou de
onde ela veio (letreiros de hotéis, estandartes
e brasbes, marcas de construtores, simbolos
de editores e gréficos, logotipos de empresas,
rétulos de embalagens). Sua segunda fungao,
conhecida no &mbito profissional como design
de informacéo, é informar e instruir, indicando
a relacdo de uma coisa com outra quanto a
direcdo, posicdo e escala (mapas, diagramas,
sinais de direcdo). A terceira funcdo, muito
diferente das outras duas, é apresentar e
promover (pdsteres, anincios publicitarios),
aqui, o objetivo do design é prender a atencao

e tornar sua mensagem inesquecivel.
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Justamente por estar inserido no universo da comunicac¢ao
visual, outros termos, que ndo design grafico, sdo utilizados em
larga escala pelo mercado, pela sociedade em geral e até mesmo
por profissionais da &rea para definir o campo de atuagdo do
designer gréafico. Milton Ribeiro (1987, p. 7), por exemplo, define
planejamento visual grafico como: “a arte de conjuminar texto,
ilustracdo, cor e espaco, a fim de tornar a mensagem mais legivel
e agradavel”. Planejamento visual também faz parte, por isso, do
design gréfico.

Muito utilizado também, o termo programacdao visual trata
da codificacdo da mensagem a ser transmitida em uma linguagem
visual que possa ser decodificada pelo publico alvo, da elaboracé@o
gréfico-visual de um projeto e é definida pela ADG (ABC da ADG.
Glossario de termos e verbetes utilizados em Design grafico, 2000)
como

Design. Termo genérico que identifica o campo
de atuacdo profissional que manipula
linguagem visual para os mais variados meios
de comunicacgdo. Trata-se do planejamento e
projeto de linguagem visual adequados ao
atendimento a situacdes de comunicacao.
Compreende as nog¢Bes de design grafico,
design visual, projeto gréafico, identidade
visual, webdesign, video graphics, dentro de
outras nomeacdes de areas de especializacdo.

J4, planejamento visual ou layout trata basicamente da
diagramacéo do produto final, sua legibilidade, fluxo de leitura e
seu apelo estético.

O termo projeto grafico € visto como uma a¢ao mais global:

a interpretacédo do brief, a elaboracdo de uma solucéo gréafico-



visual para o problema proposto (subordinada a estética, as
caracteristicas do publico alvo e do proprio produto promovido),
a escolha de materiais e técnicas de producgdo adequadas e o
relacionamento com fornecedores, observando prazos e pregos a
fim de viabilizar o projeto. Segundo a ADG (ABC da ADG. Glossario
de termos e verbetes utilizados em Design grafico, 2000), projeto
gréfico é:
Design. Planejamento das caracteristicas de
uma peca gréfica, seja uma publicacdo, um
folder ou um cartaz, envolvendo o
detalhamento de especificacbdes para a
producao grafica, como formato, papel,
processos de composicdo, impressdo e
acabamento.
Além de todos os termos acima citados, Hurlburt (1986, p.
8) adverte que também pode haver confuséo entre design gréafico
e layout, e especifica que
[...] o termo layout ndo é considerado elegante
para especificar o processo de design. Muitos
artistas gréaficos preferem ser conhecidos como
diretores de arte, diretores de design ou
comunicadores visuais em vez de layoutmen
e nos faz lembrar que o design acompanha o homem desde
tempos remotos, visto que “quando o homem primitivo tomou
duas pedras e colocou-as lado a lado, teria feito ai o primeiro
gesto para o desenvolvimento da forma” (HURLBURT, 1986, p.51).
Em suma, néo existe, ainda, um consenso sobre a expressao
a ser utilizada para descrever essa atividade. Talvez o que
diferencie um termo de outro seja o grau de complexidade, ja

que o desenvolvimento de solugbes para os problemas propostos
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14 Designer graduado pela Escola Superior
de Desenho Industrial (ESDI-RJ) e mestre
pela Escola de Comunicacéo da UFRJ.
Professor da Escola de Belas Artes da
UFRJ. Diretor da Dia Design (RJ e SP),
escritorio com forte atuacdo em design de
ponto-de-venda. Autor de diversos livros
sobre design. Tem trabalhos publicados
em revistas nacionais e estrangeiras.
Conselheiro da se¢éo brasileira do Point
of Purchase Advertising International
(POPAI) (ADG, 2002).

- transmitidas através de uma linguagem visual que utiliza
elementos estéticos e uma diagramacao objetiva, com base em
principios metodologicos e de planejamento e reforcada pela
definicdo das caracteristicas fisicas e técnicas para execugao do
projeto em questdo — é aquilo que norteia toda e qualquer
atividade relacionada com a comunicacdo visual. Ao final,
colocando esses diversos termos lado a lado e comparando-os,
tem-se que design é planejamento, projeto, combinacao; grafico
pode ser considerado aquilo que é relativo a imagem, visual.
Entdo todas as derivagbes destes significados acabam por
expressar basicamente a mesma coisa e estdo todos
intrinsicamente ligados & um universo comum: a comunicagao
visual.

Um dos autores a comentar tais dificuldades em se definir
(de forma conclusiva) essa questao € Gilberto Strunck!#(1999,
p.15), que diz que

[...] desenho industrial, comunicacado visual,
programacao visual, projeto grafico, desenho
gréfico... sdo tantos os designativos para a
profissdo que volta e meia surge a questéo
de se encontrar um nome Unico capaz de
sintetizar e traduzir o que fazemos.

Mesmo com tantas conceituagdes, uma certa confusdo a
respeito dos termos empregados para definir a atividade foi gerada
e ainda se propaga no mercado, como podemos perceber através
dos termos utilizados pelos profissionais e na sociedade em geral.
Essa dificuldade em delinear exatamente a area de atuacéo do
designer e qual seu papel na sociedade atual sdo grandes
responsaveis por tais inquieta¢bes, juntamente com a néo

obrigatoriedade de uma formacao especifica.



Existe, porém, uma caracteristica inerente ao processo de
design grafico que é o compromisso com o cliente: “N&o vendemos
idéias ou projetos. O que temos a oferecer sdo solu¢des para as
necessidades de vida das pessoas” (STRUNCK, 1999, p.18). Essa
interdependéncia entre designer grafico e publico-alvo ndo pode,
no entanto, banalizar a informacéo, conforme defende Munari
(1990, p. 106):

Fazer-se compreender pelo publico nado
significa secundar o publico nos seus gostos
mais banais. Significa, pelo contrario,
aprofundar o conhecimento das possibilidades
de percepcéo do publico e partir destes dados
para comunicar algo que o publico ainda ndo
saiba.

Pode-se dizer que o design grafico €, entdo, conceito e
comunicacdo: a organizagdo de sinais e marcas graficas que
expressam formas e mensagens, a partir de conceitos e do
desenvolvimento de solucdes passiveis de reproducgdo seriada e
industrial para o problema proposto, a serem transmitidas a um
publico—alvo independentemente do gosto estético e da
individualidade do designer, devendo comunicar-se com esse
publico a fim de promover uma idéia, produto ou servico e que,
tendo normalmente o papel como substrato e a impressdo como
processo de producgdo, € também, geralmente, bi-dimensional,
sendo muito importante, porém, frisar que nem tudo que esta
impresso é design grafico e nem todo design gréafico esta impresso.

Este mesmo design grafico, tdo problemético quanto a sua
conceituacdo e nomenclatura engloba, no entanto, um universo
bastante conhecido da maioria das pessoas, ainda que

informalmente. Basicamente o campo de trabalho do designer
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gréfico pode ser dividido em design de informacéo e design de
identidade.

Como design de informacéo ele pode ser funcional, didatico
ou persuasivo e se refere a todo um conjunto de recursos graficos
e de linguagem visual que aplicados e combinados a mensagens
auxiliam na compreensdo de seu significado. Estas mensagens
estdo, via de regra, associadas a nogao de praxis social, novidade,
originalidade, dai sua necessidade de um suporte por parte da
informacéo visual.

Como design de identidade, subdivide-se em trés areas:
marca, identidade corporativa e imagem global. Ainda que em
uma categoria separada, o design de identidade também informa,
j& que comunica: como marca, serve de elemento distintivo de
origem e qualidade e também como elemento de orientacdo e
localizacdo de um entre muitos produtos, além de possuir uma
funcdo mnemaonica e de persuasao; como identidade corporativa,
sua funcéo é traduzir idéias, impressfes psicologicas, enfim, a
personalidade da empresa para seu publico; como imagem global
seu papel ndo estd restrito aos “grafismos”. A imagem global
transcende até mesmo a propria comunicacdo visual ao apoiar-
se em um sistema multi-midia para apresentar ao publico um
design de critérios e a¢bes que incluem tanto a marca e a
identidade corporativa da empresa como o design de seus
produtos e seu design ambiental (arquitetura, urbanismo e design
de interiores).

Para efeito de estudos, o conceito utilizado para o que esta
contido no design grafico serd o mesmo aplicado no mercado
brasileiro (O valor do design, ADG, 2003): identidade corporativa,
publicacdes institucionais, design editorial, embalagens, design

ambiental, midia eletrébnica e miscelanea.



Identidade Corporativa

E a principal area de atuacio do designer. Por identidade
visual entende-se toda uma gama de produtos que representa a
empresa: logotipo, cartdes comerciais, material de papelaria,
uniformes, jornais de circulacdo interna, frota de veiculos... enfim,
tudo aquilo que serve de interface entre empresa e publico.
Atualmente o conceito de identidade corporativa ou visual esta

sendo substituido pelo conceito de branding, ou planejamento

estratégico e gerenciamento da imagem da empresa.
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Cliente: O gato que ri
Autoria: Mattar Design
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Cliente: Abihpec / Sipatesp
Autoria: Brandgroup Strategic Design

Publicacbes Institucionais

S8o materiais que se encaixam entre a identidade
corporativa e o design editorial. Sua fungdo é auxiliar na
construcéo da imagem da empresa, trazendo uma linguagem nova
que condiga com sua prépria identidade sem desligar-se do padrao

de identidade visual da empresa.
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Design Editorial
Sao livros de texto, de ilustracdo, institucionais, culturais,
jornais e revistas, publica¢cdes corporativas, catalogos, projetos

especiais etc. e que possuem linguagem propria.
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Cliente: Editora Objetiva
Autoria: Victor Burton
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Cliente: La Fagon
Autoria: T.H.E Design Gréafico

Embalagens

Assim como a identidade corporativa representa a empresa,
€ a embalagem quem primeiro comunica com o consumidor, por
isso todos os elementos na relagdo consumidor x produto (rétulos,
etiquetas, selos, tags, embalagens) devem ser tratados como

instrumentos de comunicacao.




Design Ambiental

Dividido em design de sinalizacdo e design de ambientacao.
O design de sinalizacdo permite otimizar a utilizacdo de espacos
(museus, shopping centers, supermercados etc.), enquanto o
design de ambientacdo prevé a concepcdo do préprio espago, o
tratamento das superficies e as mensagens visuais veiculadas

em exposicoes, eventos etc.
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Cliente: Natura
Autoria: Oz Design
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Midia Eletrénica
Este novo campo de atuacdo do designer utiliza, na maioria

das vezes, conceitos utilizados na midia impressa. E a adaptacéo

a esse novo meio que constitui o desafio.

Cliente: Ellus
Autoria: Estudio Preto e Branco




Miscelanea

O campo de atuacdo do designer é extremamente vasto e
nem sempre se encaixa em categorias pré-definidas. E por isso
que trabalhos menos comuns como alfabetos, interface de
produtos, design de superficie, materiais tridimensionais também

fazem parte do repertério do design grafico.

BRAZILERO
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1.8- Quem € o designer grafico?

Segundo a ADG (1998b, p. 3), o designer gréafico € um

[...] profissional ndo oficializado, oriundo de
diversas formacdes (arquitetos,
comunicadores visuais, artistas plasticos,
publicitarios, editores e tantos outros) e que
trabalha em diversos segmentos do mercado,
desenvolvendo embalagens de produtos,
sistemas de sinalizacdo, projetos graficos
editoriais, sistemas de identidade visual para
marcas e empresas, ou mesmo criacées em
multimidia. Esse profissional tem que abrir seu
préprio espaco no mercado de trabalho, seja
em carreira-solo, pequenas estruturas
operacionais ou mesmo em grandes
organizacBes empresariais, muitas vezes
desenvolvendo sozinho um modo de trabalho
que atenda as necessidades do design gréafico
(como processo), do cliente e de si proprio.
Levando em consideragdo uma histéria de apenas trinta
anos de prética regular no Brasil, que tem como marco inicial a
fundacdo da Escola Superior de Desenho Industrial da
Universidade Estadual do Rio de Janeiro (ESDI-UERJ), o designer
gréfico ainda tem que lutar por um mercado de trabalho onde
possa se exprimir e sobreviver, pela consciéncia dos profissionais
a respeito de codigos éticos de conduta, pela eliminagdo de um
complexo de inferioridade — tipico de um mercado colonizado — e
pela unidade dos codigos de linguagem, além de uma conceituagao

unissona do que é design gréafico e o que é ser designer grafico,



isso tudo em paralelo ao confronto diario com as situacdes
causadas pela corrida tecnologica.

O fato é que o design grafico € uma profissdo nova no
Brasil, que esté sendo “desenvolvida” por profissionais que ainda
nao aprenderam a lidar, de maneira eficiente, com o lado financeiro
e o planejamento exigido pela profissdo (hoje cada vez mais
pressionada por prazos de entrega vinculados ao avanco da
tecnologia e a velocidade crescente de processamento dos
computadores), e ndo tem ajudado em nada o pequeno destaque,
por parte da midia, para projetos de design grafico, e de muitas
empresas no mercado ainda terem como preconceito que tudo
aquilo que vem de fora € melhor que aquilo feito pelos profissionais
brasileiros, fazendo com que o crescimento da atividade no Brasil
seja menor e mais lento que o esperado, de acordo com alguns
profissionais. Outros acreditam que a situa¢do nao esté de todo
ruim, apesar de os jovens ndo saberem valorizar a riqueza da
cultura brasileira, perdendo grandes chances de desenvolver uma
identidade nacional e de estarem muito mal preparados
academicamente para o mercado de trabalho.

O mundo vem mudando em uma velocidade cada vez mais
distante da realidade orgénica do préprio homem. As facilidades
trazidas pela era digital como acesso irrestrito e gratuito a todo e
qualquer tipo de informacgdo e maior velocidade na execucdo de
trabalhos também tém um prec¢o alto a ser pago: o homem
moderno vive sob stress. E cobrado dele que esteja a par de
todas as novidades nas mais diversas areas do conhecimento
humano e que produza na velocidade da maquina.

Como um vicio, aquilo que nos liberta € o que nos torna

cativos.
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15 Leia-se mau design aquilo que néo é
um bom design, conceito apresentado a
seguir, na texto.

O designer grafico, como profissional de comunicagéo deve
acompanhar todas as mudancas pelas quais passa a sociedade a
fim de, se ndo antevir o caminho pelo qual seguird, pelo menos
acompanhar sua evolugao.

Deste profissional é cobrada uma tal multidisciplinaridade
e interdisciplinaridade que os diversos cursos profissionalizantes
ainda ndo chegaram a um consenso do curriculo ideal, diferindo
bastante uns dos outros. Para esbocar um perfil das competéncias
necessarias para um comunicador visual, ou designer gréfico, é
preciso, antes de mais nada, analisar seu papel e como este pode
contribuir dentro do sistema onde se encontra inserido. Nos dias
de hoje, entretanto, qualquer um que possua um micro-
computador ou trabalhe com artesanato(!) pode se auto-entitular
designer. E 0 mercado, com sua caracteristica ignorancia do papel
do designer acaba por acolher esses pretensos profissionais, ja
que o efeito de um mau design'®* muitas vezes ndo pode ser
visualizado a curto prazo, embora suas repercussdes possam ser
bastante significativas.

Segundo os designers participantes das discussdes
promovidas pela ADG, este profissional, o designer gréafico deve
ser anénimo, ndo deixando com que sua individualidade
transpareca no resultado final do trabalho, pois este deve estar
comprometido com estratégias de negdcios, possuindo
sensibilidade em identificar os conceitos corretos e as
oportunidades de inovacdo, sabendo traduzi-los através do
dominio da sintaxe visual, dos valores estéticos e dos valores
culturais, entender os mecanismos envolvidos no consumo,
distribuicdo, producéo e criacdo a fim de satisfazer os objetivos

da comunicacéo.



Sob um ponto de vista mais tedrico, uma boa caracterizacéo

do designer é dada por Munari (1990, p. 30)):

Para ele

[...] o designer é um projetista dotado de
sentido estético, que trabalha para a
comunidade. O seu trabalho nédo é pessoal,
mas de grupo: o designer organiza um grupo
de trabalho segundo o problema que deve
resolver. Nao trabalha para uma elite, ainda
gue hoje a producao industrial tente formar o
seu trabalho no de um estilista (projetista que
trabalha com sentido artistico tendendo para
uma producdao de facil e rapido consumo), mas
procura produzir da melhor maneira mesmo

0s objetos mais comuns e de grande consumo.

[...] o designer ndo tem estilo nenhum e a
forma final de seus objetos é o resultado l6gico
de um projeto que se propde resolver da
melhor maneira todas as componentes de um
problema: escolhe as matérias mais
convenientes, as técnicas mais justas,
experimenta as possibilidades de ambas, tem
em conta a componente psicoldgica, o custo
e cada funcéo em particular; (...) segundo os
principios do bom design, o consumidor
andénimo deveria sentir a presenca de um
trabalhador que também pensou nele, no
sentido de produzir um objeto que funcione
bem e que tenha além disso a sua estética,

ndo devida ao estilo pessoal de alguém, mas
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nascida do préprio problema (MUNARI, 1990,
P. 30).

O autor também afirma que

e que

[...] o designer ndo pode trabalhar se n&o tiver
uma cultura viva, interdisciplinar, feita do
conhecimento de experiéncias antigas, mas
ainda validas, de conhecimentos atuais sobre
as relacbes psicolégicas entre projetista e
usufruidor, de conhecimentos tecnolégicos
atuais, de cada experiéncia hoje utilizavel.
Uma soma de valores objetivos, transmissiveis

a outros designers (MUNARI, 1990, p. 41)

[...] no momento de iniciar o seu projeto, ndo
sabe que forma terd a coisa que esta a
projetar, até que esta comece a delinear-se
pouco a pouco e que as varias experiéncias
feitas e solugBes especificas “relativas as
matérias mais convenientes, do ponto de vista
de eficiéncia, e as técnicas mais justas, para
que o efeito seja maximo, mostrem as suas
caracteristicas formais (MUNARI, 1990, p. 54).
O designer, ao projetar, ndo se preocupa com
fazer uma coisa bela, mas antes com que haja
uma coeréncia entre forma e fung¢éo, incluindo
a psicolégica (além da funcéo pratica), que
nos primeiros tempos da Bauhaus nédo era
considerada. Preocupa-o0 quando muito, que
haja uma regra de coeréncia formal, regra

inventada de propésito, quando possivel, pela



qual o todo resulte num conjunto légico e
harmonioso, tendo as partes que o formam
uma relacéo dimensional, matérica, dinamica
e estrutural (MUNARI, 1990, p. 117).

Bonsiepe (1997) afirma que, entre outras, algumas das
principais contribuicdes do designer sao:

- a observacao e analise das tendéncias do mercado
em termos de design

- a formulacdo das especificacdes de uso de um
produto

- a elaboracdo de cenarios de uso para novos
produtos e sistemas de produtos

- a interpretacdo das contribuicdes do marketing e
sua traducédo para uma realidade tangivel

- a elaboracdo de anteprojetos, detalhes técnicos e
formais para um produto

- a elaboracao de propostas para acabamento, cores,
texturas e recursos graficos para um produto

- a participacdo nos processos de selecdo de
materiais e processos de fabricacdo e montagem

- a interpretacdo de testes de usuarios

- a contribuicéo na criacdo de uma identidade publica
da empresa

- a avaliacdo da compatibilidade ambiental da
proposta.

Todas essas atribui¢es, além de uma sensibilidade estético-
formal e uma capacidade de lidar com materiais e processos
exigem um profissional com uma formagéo, se ndo formal,
bastante complexa e uma grande dose de dedicacdo a pesquisa

de técnicas, materiais, processos, tendéncias etc.
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Resumindo, ndo ser4 um curso técnico ou de graduacgao
que formara tal profissional e o entregard pronto ao mercado.
S8o muitos os caminhos e especializagbes a serem escolhidas,
ainda que com uma mesma base formal. Este profissional de
quem se fala devera ter uma formacdo basica que privilegie o
alfabetismo visual, o entendimento de estratégias de marketing,
0 conhecimento de materiais e processos e 0 gerenciamento de
projetos, além de nocdes de psicologia e de histéria da arte para,
a partir dai, decidir-se por quais caminhos percorrer, acumulando
conhecimentos e experiéncias por conta propria. O designer
grafico € um profissional que se forma com o tempo, e o0 tempo

todo.



Capitulo 2 — Metodologia Projetual

“Meu propdsito ndo é ensinar aqui o método que
cada qual deve seguir para bem conduzir sua razao,
mas somente mostrar de que modo me esforcei para
conseguir a minha”.

René Descartes

2.1 — Utilizacdo ou ndo de métodos

No primeiro capitulo viu-se que a palavra impressa e as
imagens possuem 0 poder de expressar mais que seu proprio
significado, por isso trabalhar com comunicac¢do visual, sua
sintaxe, caracteristicas e limitacdes € por si s6 bastante complexo.
Junte-se a isso situacBes cotidianas de trabalho®! a que o
profissional de comunicacgéo visual esta exposto e estara formada

uma equacéao de solucdo bastante complicada.

Em um processo natural de trabalho as empresas contratam
designers graficos para desenvolver uma comunicacgao eficiente
com seus publicos; € quando uma série de intercalcos podem
surgir no caminho a ser percorrido: por ser uma atividade que
ndo exige um certificado de proficiéncia, a comunicacéo visual
deixa margem para que qualquer pessoa se sinta capaz de realizar
a tarefa como, por exemplo, o proprio cliente que, responsavel
pela empresa, sente-se um pouco “pai” do projeto que comega a
ser esbocado, querendo muitas vezes ver um pouco de si na
obra, incluindo aspectos pessoais que ndo deveriam influir na

solucéo final, mas que presentes atrapalham o desenvolvimento
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! Estas situacGes podem ser a limitagdo
do uso de cores ou especificagdo de uma
determinada cor, utilizagdo ou néo-
utilizagdo obrigatoria de determinados
elementos visuais, padréo visual exigido
pela moda ou por uma linha de produtos
pré-existentes etc.
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do processo. E comum, também, gue o cliente tenha medo de
inovar e nao aceite idéias vindas de alguém que “néo lida
diariamente” com o mercado a que ele esta acostumado, apesar
de todos os argumentos apresentados. Muitas vezes esta
resisténcia é compreensivel: o consumidor, ao perder o referencial
do produto, pode mudar para o concorrente. Apesar de
mercadologicamente saudavel, quando em demasia, o receio de
mudanca impede a empresa de enxergar oportunidades que
poderédo ser, eventualmente, aproveitadas por outras empresas.
Bastante comum também é a exiglidade dos prazos, que faz
com que o design gréafico perca sua caracteristica de ferramenta
de comunicagao e se torne uma acdo quase “cosmetica”.

Estes sdo apenas exemplos dos problemas enfrentados pelo
designer gréafico durante um projeto, além de todos os demais
entraves de ordem técnica ou informacional passiveis de ocorrer
durante o processo e que transformam aquilo que poderia ser a
solucdo de um problema em ainda outro entrave.

Na tentativa de reduzir este tipo de interferéncia em um
projeto é necesséaria a adogao de uma postura profissional perante
0 mercado, 0 que aquece a discussao da validade do uso, ou
ndo, de metodologia projetual.

Para se discutir sobre as vantagens e desvantagens do
método projetual acredito ser necessario, primeiramente, definir
alguns dos conceitos envolvidos.

Uma definicdo para método é a

[...] ordem que se segue na investigacdo da
verdade, no estudo de uma ciéncia ou para
alcancar um fim determinado; marcha racional
da inteligéncia para chegar ao conhecimento

ou a demonstracédo de uma verdade; processo



ou técnica de ensino; modo de proceder;
tratado elementar; prudéncia; circunspecao;
modo judicioso de proceder (BUARQUE, 1994-
95)2.

J& a metodologia, muito confundida com método, é, na
verdade, [...] “o tratado dos métodos; a arte de dirigir o espirito
na investigacdo da verdade” (BUARQUE, 1994-95); e, tudo aquilo
que é metodoldgico significa ser relativo a metodologia.

Este tipo de confusdo é tdo comum que Morin (1996, p.
29), chega a se perguntar:

[...] acaso serd necessario recordar aqui que
a palavra "método” ndo significa
metodologia? As metodologias sdo guias a
priori que programam as investigacdes, ao
passo que o método que se desprende ao
longo do nosso caminhar serd um auxiliar da
estratégia (a qual compreendera ultimamente,
€ certo, segmentos programados, ou seja,
“metodolégicos”, mas comportara
necessariamente descoberta e inovacgao).

Este caminhar, ou processo, é 0 ato de dar seguimento;
maneira de operar, proceder ou ensinar.

Como o objeto de pesquisa é a metodologia projetual, sera
necessario conceituar também projeto, que nada mais € que plano,
designio ou intento.

Em comunicacdo visual, o projeto inclui desde a definicao
do problema até sua implantacdo. Em um projeto devem ser
previstos e avaliados os mais diversos componentes, podendo

ser considerados, especificamente em design gréfico:
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escolhido por ser obra de referéncia da
maior parte da populacéo.

% De acordo com o dicionario Aurélio;
escolhido por ser obra de referéncia da
maior parte da populacéo.
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tipo de midia a ser utilizada no produto (impressa ou
digital)
- conceituacéo do produto
- cores utilizadas
- quando em midia impressa: o tipo de impressao,
0 papel e o acabamento
- tiragem
- armazenagem
- distribuicdo

Este estudo prevé a abordagem da metodologia projetual
em lugar do método projetual em virtude de ndo haver um método
especifico que, uma vez aplicado, possa preencher todas as
necessidades dos mais diversos tipos de projetos possiveis em
comunicacdo visual. Assim, cada autor sugere um modelo de
método que, a seu ver, servirh como guia ou auxiliara o
desenvolvimento de outros métodos ainda.

E comum & maioria dos autores e profissionais a opinido de
gue, independente do grau de sucesso de um método em um
projeto anterior, ndo existem garantias de que esse mesmo método
possa ser aplicado a um proximo projeto. Cada trabalho
desenvolvido pede uma solucdo personalizada e que leve em
consideracdo suas caracteristicas peculiares. Portanto, o0 método
também deve ser adaptado, a partir de uma estrutura basica, a
fim de facilitar o desenvolvimento do projeto em questéo.

Estando, assim, de posse dos conceitos utilizados, o porqué
das discussfes a respeito da aplicacdo de uma metodologia
projetual no desenvolvimento de solugdes gréficas para problemas
de comunicagdo visual pode ser melhor compreendido
observando-se um panorama geral sobre como esta foi encarada

nas ultimas décadas sob o ponto de vista do design.



Somente ap6s a Segunda Guerra Mundial, o
desenvolvimento industrial passou a influir fortemente no
desenvolvimento de projetos. A necessidade de adaptacdo do
processo projetual as exigéncias da industria acabaram por levar
a adocdo de métodos e processos por parte dos profissionais.
Com um pensamento bastante I6gico, sistematico e racional, esses
profissionais pretendiam reduzir formas e sistemas complexos.

Mais adiante, com o crescimento de uma sociedade pos-
moderna, o enfoque dos profissionais passou do rigor exigido
por métodos projetuais extremamente racionalistas para uma
liberdade quase total. Utilizar métodos e procedimentos significava
reduzir o potencial criativo do projeto e esses profissionais,
baseados no novo comportamento vigente, onde a grande
preocupacdo tinha mais a ver com estilo de vida e status social
do que com um compromisso com a racionalidade, geraram o
desenvolvimento de produtos cuja principal preocupacéo residia
na liberdade de expressdo. Tal expressividade e a necessidade
de diferenciagdo acabaram por gerar uma demanda de objetos
Unicos e especiais que, adquiridos por pessoas de nivel econdmico
bastante elevado, transformaram-se em icones de cultura e status.
A forma sobrepujou a fungéo, a expressividade, o método e a
valorizacdo de objetos “conceituais” cresceu dramaticamente.

Recentemente, a metodologia voltou a ter importancia na
concepcao e desenvolvimento de projetos e, quando bem utilizada,
em vez de obstéculo passa a ser uma poderosa ferramenta de
criacdo. A préaxis profissional nem por isso deve ser negligenciada;
muitas vezes algumas regras devem ser quebradas para que o
projeto “realmente aconteca”. E se, baseado nisto, existir alguém
que queira simplesmente abandonar o método, por se apoiar

basicamente em modelos tedricos, em favor da préatica profissional
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empirica, encontrara em Bonsiepe (1997, p. 187) uma justificativa
para nao fazé-lo: “A teoria pode ser caracterizada como dominio
no qual se desenvolvem distingbes que contribuem para uma
auto-interpretacéo refletida na pratica projetual”, ou seja, a pratica
€ uma traducdo das reflexdes da teoria, existindo uma espécie
de retroalimentacédo entre as duas: a partir dos resultados obtidos
na prética, aqueles que se preocupam em desenvolver uma melhor
maneira de resolver um problema voltam-se sobre si mesmos ha
busca de novas perguntas e respostas, atualizando os métodos;
mas como conseguir estas respostas sem uma experiéncia pratica,
algo que comprove a validade de uma idéia?
Segundo Bonsiepe (1997, p. 184), o
[...] discurso tedrico é, também, discurso de
poder, discurso de apropriacdo. Por isso, a
teoria estd exposta a uma necessidade
permanente de legitimacéo. Ela se desdobra
na dualidade entre contemplacdo e atuacao.
A teoria pressupde a existéncia do objeto da
reflexdo. Ela vive uma existéncia derivada do
seu objeto. A pratica sempre tem prioridade
quando posta em relacéo com a teoria que, a
primeira vista, sempre chega tarde demais.
Examinada mais a fundo, porém, essa
interpretacado é errada, pois a teoria impregna
toda pratica. Por sua vez, a pratica projetual
facilmente tende a instrumentalizar e
desvirtuar a teoria como fornecedora de
legitimacdes, vale dizer, para elevar o status

cultural.



Competéncias humanas podem ser adquiridas através da
pratica; no entanto, o conhecimento repassado por aqueles que
ja o possuem vem facilitar o processo de aprendizagem, tornando-
0 mais rapido e funcional: ndo € preciso uma odisséia para se
chegar aos mesmos resultados e conclusGes conhecidos por
aqueles que j& exercem tal atividade.

A teoria e a préatica séo co-dependentes. A teoria ndo pode
ser avalizada sem uma aplicacdo pratica nem a prética existe
sem a pregnancia tedrica do conhecimento acumulado e ambas
dinamizam os métodos empregados no processo de
desenvolvimento de projetos de comunicacdo visual, atualizando
a metodologia projetual.

Talvez essa discussdo sobre a supremacia da teoria sobre a
préatica, ou vice-versa, ainda resista por causa de uma valoragao
equivocada de um ou outro lado da mesma moeda, das vaidades
e incertezas do proprio ser humano, com alguns defendendo a
casualidade da forma, outros a organizacao légica e racional do
pensamento.

A continuidade desta discussdo depende, antes de mais
nada, de se ter bem claro o que vem a ser método: um conjunto
de acdes a serem realizadas em determinada seqiiéncia para que
um determinado problema encontre uma solugao satisfatéria.

Os primeiros contatos dos profissionais de comunicagéo
visual com métodos projetuais se da, geralmente, durante sua
formacédo académica, numa crescente exposi¢do e complexidade,
de acordo com as habilidades e competéncias que vao sendo
desenvolvidas nesses estudantes.

Para Bonsiepe, sdo cinco os niveis de habilidade e
competéncia profissional a serem alcancados: principiante,

principiante avancado, atuante competente, pré-expert e expert.
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Durante o processo de aprendizagem académica do design, o
estudante de comunicacao visual pode chegar, no maximo, até o
terceiro nivel, comecando sua vida profissional inseguro em
relacdo a sua atuacgao, por saber apenas como aplicar praticas ja
conhecidas. Essa inseguranga gera uma necessidade de regras,
receitas e métodos que garantam um bom resultado final. Com o
tempo e a pratica adquirida, esse interesse vai diminuindo e o
profissional vai desenvolvendo seus proprios métodos, criando
novos pontos de referéncia e agindo cada vez mais
“intuitivamente”.

Essa intui¢cdo, desenvolvida somente por aqueles que
alcancaram o ultimo nivel de habilidade e competéncia e se
tornaram experts na area em que escolheram trabalhar, mais se
parece com uma “instrospec¢do” de uma metodologia, com um
dominio maior sobre o conhecimento tedrico, a ponto de néo
haver mais uma aceitacdo passiva de verdades absolutas e sim
uma reflexdo sobre verdades relativas; tem mais a ver com
facilidade, fluidez do processo que com subjetividade, afinal o
desenvolvimento de um projeto depende de intencionalidade: a
solucdo encontrada pelo autor ndo pode ser fruto apenas do acaso
ou da sorte.

O método projetual serve, pois, como um guia de referéncia
na busca de soluc¢des para um determinado problema e, segundo
Munari, se um problema ndo tem solu¢do entdo ndo é um
problema e, se tem, também ndo o é. Para que se possa falar em
problema é preciso que este seja passivel de solucdo. Sendo assim,
o problema nada mais é que o objeto de estudo do profissional
de comunicacdo visual, que buscard pela melhor resposta; e a
melhor resposta ndo necessariamente é a mais inovadora ou

aquela que pretende ser o estandarte de um movimento socio-



cultural, tampouco é aquela mais simples de implantar. A melhor
resposta é aquela que resolve deficiéncias e concilia as
necessidades dos envolvidos — cliente, sociedade, fornecedores...
— com as solicitacbes do projeto e com aquilo que 0s meios
produtivos sdo capazes de fornecer ou desenvolver. Isso exige
conhecimento tedrico e préatica profissional.

Enfim, sobre a validade da aplicagdo do método projetual,
pode-se dizer que a experiéncia fala mais alto: dos projetos mais
simples aqueles mais complexos, que praticamente exigem uma
ou mais subdivisbes para que possam ser desenvolvidos de
maneira satisfatoria, todos se beneficiam da organizacdo do
pensamento. A metodologia de projeto, apesar de um certo rigor,
ndo implica no abandono da criatividade, como € o receio de
tantos; mas uma vez eleita a maneira de proceder em cada etapa
do processo é necessaria uma certa disciplina, que € aquilo que
favorece a eficiéncia do método. A metodologia pode até ser o
nao ter métodos especificos mas, uma vez eleita, deve ser
respeitada. Isso ndo quer dizer que uma vez comegado o
desenvolvimento de um projeto de comunicacao visual ndo podera
haver alteracdes. Pode ocorrer a necessidade de adaptag6es dos
procedimentos e métodos utilizados em decorréncia de fatos ou
dados inesperados. Por estar em uma area técnico-artistica, esta
ndo é uma atividade rotineira, repetitiva.

Os diversos problemas que se apresentam ao designer
gréfico requerem, cada um, uma solucdo Unica, porém passiveis
de reproducdo seriada. Assim, adaptabilidade, maleabilidade,
disciplina e coesdo de idéias séo, entre tantos outros, atributos
essenciais para o sucesso de um método projetual.

Villas-Boas (2001) é bastante enfatico no que diz respeito

a necessidade de uma metodologia especifica para o0 “ser” e o
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“fazer” design gréafico e que como “atividade profissional e
parametro conceitual para a analise de objetos comunicacionais”
(VILLASBOAS, 2001, p. 15), o design grafico ndo prescinde ter o
controle das diversas variaveis de um projeto e das opc¢les a
serem feitas entre as diversas alternativas de consecucao.
Para que uma atividade seja considerada de
design gréafico, ou um objeto possa ser
enquadrado como um produto daquela, é
preciso que esta metodologia projetual
(sintetizada no trinbmio problematizacéo,
concepcao e especificacdo) seja
expressamente considerada — ainda que sem
0 uso do aparelho Iéxico e do aparelho
conceitual préprios desta &area de
conhecimento e pratica (ou seja, ainda que
ndo formalizadamente) (VILLAS BOAS 2001,
p. 15).

O método projetual, talvez até sob influéncia das inovacdes
tecnolégicas que informatizaram grande parte do processo, ndo
pode mais ser encarado como um processo linear e seqlencial.
As etapas de planejamento e realizacdo se confundem, assim
como a problematizacdo, a geracdo de alternativas e a
conceituacdo. Nenhuma delas existe por si s6, nem possui um
limite especifico que possa ser identificado e traduzido como algo
definitivo.

Uma coisa é certa: teoria e pratica nem sempre concordam
com 0S mesmos pontos, mas ambas possuem um Unico objetivo,
gue é valorizar os elementos de casualidade no design gréafico
(desde que haja a consciéncia do fazer, do projetar) sem diminuir

a importancia do projetar como caracteristica basica da atividade.



N&o se ird encontrar, na literatura disponivel, um método
completo e eficaz para toda e qualquer situacdo de comunicacao
visual que se apresente ao designer gréafico. Tampouco é objetivo
reunir fragbes de diversos métodos para tentar criar este tal
método redentor; seria uma empreitada parecida aquela descrita
em Frankenstein®, e provavelmente com um final tdo tragico
guanto, além de correr o risco de tal método tornar-se
extremamente distanciado da pratica do dia-a-dia.

A opcao mais razoavel talvez seja a adogdo do método que
mais se adeque ao projeto em questdo seguida de sua
personalizacdo, ou seja, de uma adaptacdo pessoal do profissional
aos propésitos especificos do problema proposto. Esse método
pode se mostrar mais dindmico e eficiente que o desenvolvimento

e aplicacdo de métodos-padrao.

2.2 — Métodos de projeto

Antes de iniciar qualquer estudo sobre métodos projetuais
€ interessante falar um pouco sobre as duas escolas que
forneceram os alicerces do design grafico que se conhece hoje: a

escola Bauhaus e a escola de Ulm.

icone do design, a Bauhaus, pressupde-se, teria como
metodologia projetual uma sintese dos métodos de seus
professores e diretores. Entretanto, devido a fatores sécio-politicos
e de estrutura organizacional e pedagdgica, sdo exiguos 0s
materiais que tratem especificamente da metodologia que teria
sido repassada aos estudantes. O material encontrado tratava
mais de aspectos politico-histéricos, ndo fornecendo maiores

informacdes que elucidem a questdo.
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4 “Frankenstein é um conhecido romance
de terror, escrito por Mary Wollstonecraft
Shelley. Narra a histéria de um monstro
formado, com partes de corpos de
pessoas mortas, por um cientista que se
chamava conde Frankenstein. Embora
ndo tenha nome no livro, 0 monstro
passou a ser chamado, por engano, de
‘Frankenstein”. No inicio, 0 monstro era
décil. Porém, a medida que as pessoas
passam a despreza-lo por causa de sua
feilra, torna-se cheio de ddio e comeca a
matar. Um dia, mata o préprio conde que
o criou e desaparece.

O livro foi publicado em 1818, com o
titulo Frankenstein, o moderno
Prometeu. Muitos filmes foram realizados
baseados em histdrias desse monstro;
em sua maioria, entretanto, guardam
poucas semelhancas com o enredo do
livro de Mary Shelley”. (Enciclopédia
Delta Universal. Vol. 7. Rio de Janeiro:
Editora Delta, 1982, p. 3534.)
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Como escola, a Bauhaus néo teve objetivos Unicos durante
sua atividade nas cidades de Weimar (1919 - 1923), Dessau (1923
- 1929) e Berlim (1929 - 1933), Alemanha. Sob o comando de
trés diferentes diretores (Walter Gropius, Hannes Meyer e Ludwig
Mies van der Rohe), suas diretrizes pedagogicas diversificaram-
se em cada um dos trés periodos. Com Gropius, a Bauhaus
objetivou ser um centro de orientagao artistica para a industria e
0 artesanato sob a supremacia da arquitetura. Aos alunos era
dado o poder da experimentacéo livre. Meyer deu continuidade
ao trabalho de Gropius, a0 mesmo tempo que comprometia o
trabalho da Bauhaus com as necessidades sociais. Foi também
com Meyer que a teoria adquiriu maior importancia no curriculo
da Bauhaus, ja que este considerava as analises cientificas, em
sua maior exatidao possivel, base do processo de planejamento
e de projeto. Sob a dire¢cdo de Meyer, os alunos da Bauhaus viram
seus projetos passarem de ficticios a reais, passando as oficinas
do status de locais de aprendizagem para locais de producdo. E
com Meyer, também, que a metodologia adquire maior importancia
na Bauhaus, sendo incorporadas disciplinas técnicas e cientificas
no curriculo da escola. Com a saida de Meyer, assume Mies van
der Rohe, que alterou drasticamente o curriculo e os objetivos
originais da Bauhaus. Sob sua direcdo, a Bauhaus passou a
simplesmente oferecer uma sélida formacao técnica a arquitetos
e designers.

Ao final, pode-se dizer que ficou caracterizada mais a falta
de uma metodologia prépria que a propria metodologia da
Bauhaus, mas ndo foram somente as diferengas no olhar de cada
direcéo que geraram uma ndo caracterizagdo de uma “metodologia
da Bauhaus”. Segundo Wick (1989, p. 119)



[...] a pedagogia da Bauhaus de modo algum
se afigura como algo monolitico, como um
sistema coerente, hermeticamente fechado,
mas como algo tdo diverso como divergiam
entre si 0os que ensinavam na Bauhaus.
Obviamente isto ndo se refere apenas as
nuances quanto a sele¢do de metodologia e
as decisBes sobre os contetidos programaticos,
mas a diferenca em torno de pontos
fundamentais como a conformidade com os
objetivos fundamentais da Bauhaus (da
sintese estética e social até a educacédo de
um homem ‘novo’ para uma ‘nova’ sociedade),
e a capacidade e disposicao para sua
realizacdo pedagogica.
Mesmo com um periodo de atividade tdo curto e um deficiente
sistema de registro e arquivo de informagbes que poderiam vir a
ser tornar Uteis mais tarde, ainda se reconhece e persiste aquilo
que se convencionou chamar de “estilo da Bauhaus”, caracterizado
pelo uso de materiais como o0 couro e 0 ac¢o, de estruturas
tubulares, linhas retas e um certo apelo ao minimalismo, no que
diz respeito a forma. Gracas as essas e outras caracteristicas,
reconhece-se facilmente seu estilo singular em projetos atuais
orientados segundo a concepcdo técnico-estética desenvolvida
por estudantes e professores da Bauhaus. Entretanto néo se pode
dizer o mesmo dos métodos empregados para a obtencdo destes
resultados. Nos dias de hoje, sem um guia de referéncia, cada
gual segue a seu modo, adaptando métodos para que se encaixem

a solucao final desejada e ndo as necessidades do projeto em si.
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Ja a escola de Ulm (Hochschule fiir Gestaltung) surgiu apés

a Bauhaus, sendo também uma das escolas precursoras dos
cursos de design atuais. Sua caracteristica mais marcante talvez
tenha sido a de ser bastante parecida com a Bauhaus de Meyer.

Segundo Souza (1996, p. 66), nos primeiro anos de Ulm

[...] a tipografia e toda a comunicacéo visual

foram também entendidas como uma técnica

regulada e sistematizada e seu estudo foi

totalmente dirigido aos sistemas de

informacdo e ndo sobre mensagens isoladas.

Os conceitos quantitativos adquiriram tanta

importancia que os problemas metodoldgicos

passaram a ser considerados de primeiro

plano, priorizando-se as analises, as

determinacdes fatoriais, as matrizes e o0s

diagramas. Chegou-se a um estagio onde as

etapas tornaram-se mais importantes que o

préprio projeto. Horst Rittel matematizou o

processo de design e 0 conceito paramétrico

tornou-se quase uma obsessdo, pois tudo

deveria ser medido e calculado e somente o

que fosse mensuravel e calculavel deveria ser

considerado como dado objetivo de projeto.

A percepcado foi tratada apenas em sua

dimenséo fisiolégica, enquanto a sociologia foi

transformada num processo estatistico de

analise. O proprio design passou a ser

entendido como algo analogo a programacao

de um computador.



O processo de design, em Ulm, caracterizou-se como um processo
quantitativo de projeto.

Kenneth Frampton (apud. SOUZA, 1996, p. 67) afirma que
entre 1960 e 1962, a linha de pensamento da HfG-Ulm j& havia
se modificado, havendo uma controvérsia sobre a avaliacdo dos
cursos tedricos em contraposicédo aos trabalhos praticos:

Na raiz da questdo estava o problema sobre
gue papel deveriam desempenhar os métodos
analiticos no processo de design. A tendéncia
para a objetivacédo das atividades criativas se
alimentava do perigoso anseio de se produzir
um metodologia que pudesse
automaticamente conduzir a resultados
originais e perfeitos. A HfG tentou equilibrar
os resultados e métodos de diferentes
disciplinas cientificas com exigéncias praticas
do design. Em outras palavras, ela tentou
evitar uma simples acumulacdo de cursos
tedricos, indigestos ao aluno. Isso implicou
uma acentuacdo do carater instrumental da
teoria e da execugao do trabalho pratico do
design sobre uma base experimental.
Diminuiram o0s cursos teoOricos e em
compensacédo, os problemas de design
propostos estimulavam investigagdes
prospectivas, nas quais a teoria tinha o seu
lugar.

Infelizmente, apesar das afirmacbes sobre a valorizacédo
do método na HfG-UIm, nédo foram encontradas publicacdes sobre

a metodologia projetual apresentada aos alunos. Em seu mais
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recente livro, Wollner (2003, p. 13) descreve um pouco de sua

experiéncia pessoal e como a escola de Ulm o influenciou (Wollner

fez parte da primeira turma da HfG):
A HfG nos ensinou a ter um comportamento
pessoal no trabalho em grupo e a discutir o
significado mais adequiado para os problemas,
sem dar espaco para individualismos ou
autoritarismos. (...) Houve mudancas nas
idéias iniciais de Ulm que, segundo o projeto
de Max Bill, seu primeiro reitor, estavam
calcadas no programa da Bauhaus, isto é, na
arte-funcdo como elemento principal para o
desenvolvimento do design. Aicher,
Maldonado, Gugelot e Zeischegg, os
professores da nova geragdo, propunham
estabelecer um comportamento educacional
mais de acordo com a realidade industrial do
pos-guerra. Previam um design também
apoiado na ciéncia e na tecnologia. Neste
sentido, tomaram a iniciativa de reformular
todo o conceito e programa da HfG, buscando
situar o designer como um elemento associado
ao processo de decisdes na producao
industrial, e ndo na condicdo de autoridade
suprema. A proposta foi, entdo, agregar a
arte-funcdo o principio de integracdo com a
ciéncia e tecnologia. (p. 83) (...) A partir deste
momento, iniciou-se a fase do design

tecnologico.(p. 83)



Como, mesmo apés tantos anos, ndo se pode falar da
existéncia de um método Unico para o desenvolvimento dos varios
tipos de projetos de comunicacao visual, foram escolhidos alguns
desses métodos, que representem a enorme gama de solucdes
disponiveis e que possam ser utilizados em sua integra ou
adaptados, independente de sua area ou abrangéncia. Na tentativa
de retratar a importéncia dada ao pensamento metodol6gico sera
adotada uma linha temporal-geografica do século XX aos tempos
atuais, com alguns expoentes selecionados por sua
representatividade cultural. Os métodos apresentados
representam o pensamento projetual em design na Europa, nas
Américas e, pontualmente, no Brasil. Infelizmente néo foi possivel
a inclusdo de todos aqueles merecedores, j& que nem sempre
existe material disponivel a respeito dos métodos de trabalho
aplicados.

Porém, antes da descricdo e andlise comparativa destes
métodos, torna-se oportuno situar o pensamento de um filésofo,
Descartes, que apesar de ndo estar incluido entre os profissionais
de design apresenta no ensaio Discurso sobre o método (1968,
p. 27), aquele que veio a ser conhecido como método cartesiano.
Segundo Descartes, “0 excesso de leis d& desculpas, muitas vezes
ao vicio, de forma que um Estado € muito melhor organizado
quando, possuindo apenas muito poucas, elas sdo rigorosamente
observadas” . Assim, seu método baseia-se em quatro preceitos
bésicos:

O primeiro consistia em jamais aceitar como
exata coisa alguma que eu nao conhecesse a
evidéncia como tal, quer dizer, em evitar
cuidadosamente, a precipitacdo e a precaucao,

incluindo apenas em meus juizos aquilo que
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se mostrasse de modo téo claro e distinto a
minha mente que nao subsistisse razao
alguma de duavida; o segundo consistia em
dividir cada dificuldade em tantas partes
guanto possivel e necessario para resolvé-las;
o terceiro pér ordem em meus pensamentos,
comecando pelos assuntos mais simples e
mais faceis de serem conhecidos, para atingir,
paulatinamente, gradativamente, o
conhecimento dos mais complexos, e supondo
ainda uma ordem entre os que nao se
precedem normalmente uns aos outros; e o
ultimo, fazer para cada caso, enumeragoes tao
exatas e revisdo téo gerais que estivesse certo
de nédo ter esquecido nada. (DESCARTES,
1968, p. 27)

A grande importancia das idéias fundamentais de Descartes
para o desenvolvimento de métodos praticos e aplicaveis ao design
grafico reside no fato de o método cartesiano possibilitar uma
série de re-interpretagdes, gracas a simplicidade e exiguidade de
regras.

Em nenhum momento é determinado que as verdades sao
absolutas; pelo contrario, o autor prop8e que se questione a
veracidade das informac@es para cada caso em especial. O método
cartesiano também prevé a divisdo de um problema complexo
em problemas menores como forma de tornar mais facil a
visualizacdo de solucdes parciais que, unidas, propiciardo o
desenvolvimento de uma solucéo integral. A dltima diretriz retoma

a primeira: verificar a veracidade das informacdes (entende-se



por informagdo cada aspecto anterior ou posterior ao processo

de solucéo do problema) e a coeréncia entre problema e solucao.

Tudo exatamente como é descrito nos métodos a serem

apresentados a seguir.

Verificar a veracidade das informacoes

|/

Dividir e subdividir o problema em

unidades cada vez menos complexas

|}

Desenvolver solugdes para as unidades
mais simples do problema, reagrupando-as
em unidades cada vez mais complexas

|}

Rever todas as decisdoes tomadas e todos
os aspectos do problema a fim de minimizar
chances de erro ou esquecimento
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Bruno Munari - Europa, décadas de 80 e 90
Métodos para o desenvolvimento de projetos de design industrial

e design grafico (comunicag¢do visual)

Munari apresenta métodos projetuais em dois de seus
trabalhos: Das coisas nascem coisas, em 1983 e Design e
Comunicacdo visual, em 1997. Em Das coisas nascem coisas,
Munari relembra o método cartesiano e afirma que o primeiro
passo € evitar o comportamento artistico-romantico, ou seja, o
designer ndo deve sair desenfreadamente atrds de uma solucéo
geral que resolva rapidamente o problema.

Resolvido esse primeiro impulso de busca de uma solugéo
“magica”, o designer deve olhar atentamente para o problema
proposto.

Terd o cliente definido corretamente este problema?

Na maioria das vezes, os dados fornecidos pelo cliente séo
insuficientes para o desenvolvimento do projeto, tornando
necessaria a atuacao do proprio designer na defini¢cdo do problema
real, seguida da definicdo dos limites do problema.

Se os limites do problema ndo sdo bem estabelecidos, o
problema pode vir a tornar-se um ndo-problema por néo
apresentar viabilidade de solugéo.

O préximo passo é definir o tipo de solugdo necesséria para
0 problema: se deve ser definitiva ou provisoria; se deve durar
através dos anos independentemente das modas, ou, pelo
contrario, ser puramente comercial e estar atrelada a um
determinado estilo; se devera ser uma solucdo simples e

econGmica ou técnica ou tecnologicamente sofisticada etc.



Estas escolhas sdo muito importantes, visto que néo existe
uma solucdo Unica para um problema; as diversas variaveis
levadas em consideracdo devem nortear o caminho a seguir.

A primeira etapa condiz com a primeira regra do método
cartesiano que diz ser necessario conhecer o problema ao invés
de simplesmente aceitd-lo como € apresentado e excluir deste
gualquer possibilidade de duvida.

A segunda regra do método de Descartes também se
encontra aplicada no método projetual de Munari e diz respeito
as subdivisbes das varias partes componentes do problema. E
neste momento em que uma antiga tatica de guerra torna-se
bastante atil para o designer: dividir para conquistar.

E necessario que o problema seja decomposto em partes
cada vez mais simples a fim de evidenciar os pequenos problemas
ocultos nos subproblemas.

A idéia é comecar do simples para chegar ao complexo.
Neste ponto, a criatividade deve entrar em agdo, porém sem o
compromisso de encontrar uma solucéo brilhante.

Resolvidos todos os subproblemas, aplica-se a terceira regra
do método cartesiano: conduzir ordenadamente esses
subproblemas e suas solug¢des, agrupando-0s pouco a pouco, de
acordo com sua caracteristicas (materiais, psicologicas,
ergondmicas, estruturais, econémicas e, por fim, formais), em
unidades cada vez mais complexas para depois novamente ordenar
e agrupar essas unidades em outras ainda mais complexas, e
assim por diante até que o problema esteja novamente reunido
em todas as suas partes.

E importante frisar, aqui, a diferenca entre o que é complexo

e 0 que é complicado.
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O complexo € composto de varios elementos que podem
ser organizados em poucas classes; ja o complicado também
possui varios elementos, porém apresenta uma variedade de
caracteristicas tdo grande que inviabiliza seu agrupamento em
poucas classes.

Por causa das dificuldades implicitas nesses projetos, a
tendéncia é que, no futuro, os problemas complicados cedam,
cada vez mais, seus lugares para problemas complexos, em fungao
mesmo da l6gica organizadora da metodologia projetual.

Ao decompor-se o problema principal em diversos
subproblemas néo se esta, porém, com a receita de bolo nha mao
e todos os ingredientes separados. Cada subproblema aceita uma
gama de solucdes possiveis que deverdo, no entanto, ajustar-se
as outras solucdes de outros subproblemas.

Uma das tarefas mais dificeis estd exatamente ai, na
conciliacdo de vérias solu¢des na busca de uma solugéo global. A
criatividade é, portanto, para o designer, uma ferramenta essencial
neste processo de busca e coordenacéo de solugdes.

Estando o designer de posse de todos esses problemas e
subproblemas, ele deve buscar por referéncias de solucdes
propostas, afinal, € possivel que alguém ja& tenha passado por
uma situacdo semelhante. Ao analisar o material recolhido, o
designer devera descartar aqueles cuja semelhanca inicial
mostrou-se posteriormente equivocada e aqueles que possuem
solucgdes repetidas, restando, ao final, um banco de dados capaz
de fornecer informac@es preciosas. A analise desses dados podera
fornecer sugestdes de caminhos a seguir e daquilo que se deve
ou nao fazer, além de orientar o projeto no sentido de buscar
solu¢Bes ndo vislumbradas anteriormente (quanto a materiais,

tecnologias, custos etc.).



Neste momento, a intuicdo artistico-roméantica e a
criatividade mostram suas diferencas. Se o designer tivesse
lancado mao da busca de uma idéia, de uma solug¢éo logo no
principio do projeto, sem passar por todas essas etapas, muito
provavelmente teria uma proposta que poderia mostrar-se
irrealizavel, seja por causa de problemas técnicos, de materiais,
ou econdmicos. Ja a criatividade, atenta aos limites do problema,
processa-se através do método e, antes de se decidir por uma
solucdo, analisa todas as opera¢des necessarias a analise dos
dados e dos subproblemas.

A solucao criativa de um problema deve levar em conta,
também, a tecnologia disponivel e vidvel para aquele projeto,
pois materiais e processos sdo dados extremamente relevantes
na de busca por solugdes.

Problema subdividido, materiais coletados, tecnologias
analisadas, chega a fase de experimentacdo. Com frequéncia as
pessoas utilizam determinados materiais e tecnologias sempre
da mesma maneira, sem se perguntar se existem outros usos ou
adaptacdes que possam ser feitas para que eles se adequem aos
resultados desejados ou gerem um resultado novo. Essas
experimentacdes acabam por gerar informagdes, conclusdes e
modelos de novas aplicagdes que podem ou néo ser utilizadas na
solucdo dos subproblemas, avancando o projeto na direcdo da
solucédo global.

Até aqui ndo se tentou produzir nenhuma idéia genial para
resolver o problema. Tudo o que se fez foi observar, analisar,
experimentar. A forma final do projeto nem comecou a ser
esbocada ainda, mas as chances de erro foram substancialmente

diminuidas.
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Pode-se, a partir de agora, comecar a re-agrupar 0s
subproblemas e buscar solu¢bes parciais para eles. Essas solucdes
devem estar o mais proximo possivel da realidade do problema a
fim de, ao observa-las e experimentéa-las sozinhas ou em grupos
cada vez mais complexos, possibilitar a construcdo de um modelo
que possa vir a ser a solucéo do problema como um todo.

Nesta etapa, simplificar € uma regra de ouro quando se
fala em busca por solugbes. Simplificar é eliminar tudo aquilo
gue ndo € essencial para o resultado final desejado, reduzir custos
e tempo de trabalho, de montagem, de acabamento, visto que o
excesso s6 vem gerar excedentes de custo, confusdo informacional
e desperdicios em geral; mas também é aumentar o trabalho
intelectual, pois é dificil fazer com que algo funcione com poucos
elementos e tenha 0 mesmo conteldo. E curioso, no entanto,
notar como o trabalho complicado, que demandou um grande
esforco fisico para ser feito, € mais valorizado que aquele simples,
que comunica igual ou melhor e, indubitavelmente, demandou
um esforco intelectual muito superior, mas que n&do possui o0 a
profuséo de elementos do primeiro.

Um outro ponto a ser discutido é a coeréncia formal das
partes e do todo. Essa coeréncia baseia-se na utilizacdo de
elementos iguais, na modularidade e mesmo na catamorfia, onde
elementos diferentes podem ser considerados pertencentes a um
mesmo grupo quando se leva em consideracédo sua forma, como
no caso das pecas de um faqueiro.

Por dltimo, € importante ndo esquecer que se deve projetar
pensando em todos os sentidos da percepcdo humana: é o prazer
do paladar, por exemplo, que se evoca ao projetar um cardapio

de restaurante. Com o0s avancos da industria ja se pode



acrescentar texturas, cheiros, sons e, quem sabe, até mesmo
sabores as pecas de comunicacao visual.

Chega, por fim, a vez da ultima regra do método cartesiano
aplicada ao método projetual de Munari, em que é necessaria a
verificacdo dos resultados obtidos, com enumeracdes as mais
completas possivel, revisdes e mais revisoes, a fim de se obter a
certeza de que nada foi omitido ou esquecido. Estando a solugéo
mais proxima da realidade, é interessante que se facam
verificacbes com pessoas reais, a fim de se observar a validade
da proposta. As opinides de cunho estritamente pessoais ou
subjetivas ndo deverdo ser consideradas, mas se houverem
observagfes objetivas, que apontem falhas ou deficiéncias do
projeto e que sejam validas para um grande numero de pessoas,
entdo é prudente que se averigue a necessidade e viabilidade
dessas mudancas.

Com base em todos esses dados, a solucdo do problema
comeca, enfim, a tomar forma.

Todas as informacgdes que servirdo para a realizacdo do
projeto deverdo estar claras. Deverdo ser organizadas todas
aquelas que forem Gteis, em quantidade suficiente para assegurar
0 bom entendimento e a boa comunicacao entre todas as partes
envolvidas no processo.

Ao longo do projeto, o designer utiliza desenhos e esbocos
gue comunicam a idéia que tem em mente. Ele ndo precisa saber
desenhar como um ilustrador, mas se ndo souber como comunicar
suas inten¢Bes, a mais inovadora solucdo podera ser perdida por
causa de uma simples falha de comunicacéo.

Muitas vezes, além de desenhos e esbogos, S840 necessarios
modelos que servirdo de base para a construcdo da solucdo do

problema. Com as tecnologias e materiais disponiveis no mercado
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hoje em dia, é possivel fazer modelos que se confundem com o
produto final. Estes recursos estdo tdo acessiveis que, em
determinados projetos, aquilo que deveria ser apenas um modelo
pode ser utilizado como produto final (como € o caso das
impress@es feitas em baixissimas tiragens).

No caso de se utilizar modelos, estes deverdo estar em
tamanho natural ou em uma escala que propicie um bom
entendimento do resultado final a que se quer chegar. Os materiais
utilizados também devem ser os mesmos a serem utilizados na
execucdo do projeto.

Estes modelos também podem servir como base para uma
andlise mais apurada do produto final. E interessante, neste caso,
o desenvolvimento de uma ficha de andlise que servira para
organizar os valores objetivos daquilo que esta sendo analisado.
Essa ficha varia de acordo com as necessidades e caracteristicas
do projeto, contendo as caracteristicas que deverdo ser analisadas,
como por exemplo: nome do produto, dimensdes, material,
técnicas e tecnologias utilizadas, custo, funcéo, funcionalidade,
ergonomia, acabamento, manuseabilidade, durabilidade, estética,
moda, estilo, valor social, essencialidade, antecedentes e aceitacao
por parte do publico.

E importante ter em mente que as pessoas responsaveis
pela execucdo do projeto ndo necessariamente acompanharam
seu desenvolvimento e desconhecem toda informacédo que
porventura esteja apenas nas entrelinhas.

E por esse motivo, também, que algumas vezes uma pessoa
externa ao projeto consegue perceber o que poderia ser melhorado
ao alterar ou mesmo substituir alguma operacgéo. O designer deve
ter humildade suficiente para perceber seu “deslize” e estar pronto

para modificar seu pensamento diante de evidéncias objetivas.



Numa era onde materiais e tecnologias modificam-se
constantemente, € impossivel que uma Unica pessoa — o designer
— possa se julgar conhecedor de todas as coisas. Aceitar a ajuda
criativa daqueles que possuem o conhecimento na area desejada
€, sem duavida, aplicar a lei do melhor resultado com o minimo
esforco.

O método projetual de Munari pode ser sintetizado de acordo
com o esquema ao lado.

Este esquema, linear, serve apenas como referencial ja que
a pratica mostra que € improvavel que o desenvolvimento de
projetos parta de um ponto inicial e siga sempre em frente: idas
e vindas séo frequentes em todas as partes do processo, 0 que
ndo invalida, de maneira alguma, o esquema proposto pelo autor.

Em seu outro livro, Design e comunicacdo visual, Munari
reafirma sua posi¢cdo em favor do método projetual como
orientacéo e estabelecimento de um cronograma de agfes a fim
de se chegar a uma solucao final.

O método projetual apresentado neste trabalho é muito
mais sintético que o do trabalho anterior tendo como caracteristica
marcante apenas a apresentacdo de um diagrama e um breve
resumo de suas etapas, que sao:

- Enunciacdo do problema. O problema pode ser
proposto pela empresa ao designer ou vice-versa
e, a principio, j& estd bem definido. Caso seja
constatado que sua definicdo ndo foi feita de
maneira satisfatoria o designer deve, a fim de evitar
erros futuros, redefini-lo com exatidao.

- Identificagdo dos aspectos e das funcdes. O
problema deve ser analisado tendo em vista os

aspectos fisicos (formais, técnicos e econébmicos)
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P problema
U

DP definicdo do problema
U

CcP componentes do problema

U

CD coleta de dados
U

AD analise de dados
U

C criatividade
U

MT nateriais e tecnologia

U

E experimentagéo

M modelo
U

Vv verificagdo

U

DC desenho de construgéo
U

S solucao
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e 0s psicologicos (relacdo objeto x usuario em seus
aspectos culturais e histérico-geograficos)

- Limites. Estudos a respeito da vida util do produto,
regulamentacdes especificas, exigéncias de
mercado, entre outros, auxiliam na determinacéo
dos limites do projeto.

- Disponibilidade tecnoldgica. Avaliar a relagdo custo
X beneficio na escolha de materiais e tecnologias.

- Criatividade. A criatividade deve ser guiada por
um pensamento légico, ser uma sintese dos
elementos escolhidos, a fusdo otima dos
componentes do projeto.

- Modelos. Devem ser feitos modelos iniciais das
solucBes encontradas na etapa da criatividade.
Estes modelos séo submetidos a um tipo de selecéo
prévia para que se reduza o numero de
possibilidades. Dentre os modelos restantes, o
designer deve escolher a solucdo mais simples,

para que seja feito um prototipo.

Este esquema, apesar de também linear, apresenta uma
maior descricdo dos componentes de algumas etapas e se estende
um pouco além do primeiro método proposto, entretanto, ambos
0s métodos propostos por Munari sdo aplicaveis a qualquer tipo
de projeto de comunicagao visual, j& que trabalham no sentido

de organizar o pensamento.
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Verdnica Napoles — América do Norte, década de 80
Método para o desenvolvimento de projetos de design grafico —

identidade corporativa

Para Veronica Napoles, a maioria dos projetos de identidade
corporativa se encaixa em uma destas trés categorias:

- Modificacdo de uma identidade corporativa ja
existente;

- Criacdo de um sistema de identidade para uma
empresa que esta para iniciar suas atividades;

- Criacdo de uma identidade corporativa totalmente
nova para uma empresa ja atuante no mercado.

Para ela, diante do planejamento de um programa da
identidade corporativa, sdo quatro as etapas a serem percorridas
pelo designer que desenvolvera o projeto e pelo cliente, juntos.
Para que seja alcancado um bom resultado é necesséario que o
alto escaldo, que detém as informacdes necessarias e o poder de
deciséo, esteja envolvido e comprometido com 0 processo.

Essas quatro etapas basicas do processo podem ser
nomeadas como: analise, exploracédo do design, refinamento do
design e implementacéo.

A primeira etapa — analise — pode ser definida como aquela
em que o designer e a companhia examinam das mais diversas
maneiras e sob diferentes pontos de vista o que é considerado o
problema a ser resolvido. Neste processo sdo feitas diversas
avaliagbes ao longo de um processo de coleta, organizacédo e
catalogacdo de todo material pertinente ao que se chama de
pontos fracos da empresa, objetivos e oportunidades existentes.
A estrutura interna e como a companhia é percebida pelo seu

publico, dirigentes e empregados também é alvo de investigagao.



Os métodos descritos a seguir podem ser utilizados
isoladamente ou em conjunto na tentativa de obter as melhores
respostas para todas essas perguntas.

Sessbes de briefing: séo reunides preliminares para que o
designer ajude os membros do alto escaldo da empresa a
identificar clara e concisamente seus objetivos de comunicacéo.
Essas reunides gerardo uma espécie de guia que auxiliard o
trabalho do designer nas etapas seguintes e definira qual a
imagem que devera ser passada pelo programa de identidade a
ser desenvolvido.

Entrevistas: durante as sessdes de briefing, designer e
cliente devem entrar em acordo sobre quem serdo as pessoas a
serem entrevistadas. Estas entrevistas servirdo para o designer
elaborar um panorama sobre qual direcdo a empresa devera tomar,
seus objetivos e estratégias de marketing, qual o ambiente de
trabalho no qual a identidade deverd se apoiar, quais as
dificuldades e oportunidades a serem trabalhadas, como os
empregados se comportam em relagdo a politica e filosofia da
empresa e principalmente, os objetivos presentes e futuros de
comunicacdo. Tais informacdes, apesar de parecerem excessivas
e inateis num primeiro olhar, possuem um valor incalculavel ao
permitir que o alto escaldo, envolvido com o trabalho diério de
fazer a empresa trabalhar suavemente e preocupado em gerar
lucros crescentes, participe ativamente do inicio do processo e
tenha a oportunidade de rever o préprio senso da filosofia
corporativa e aquele pretendido. Durante a entrevista, que para
os executivos devera ser individual e o mais informal possivel,
essas pessoas podem direcionar sua atencdo na questido da

comunicagao como parte integrante de um processo a longo prazo.
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Muitos erros cometidos em projetos desta natureza podem
ser evitados se o designer incluir pessoas-chave, de todos os
niveis hierarquicos, ao longo das entrevistas.

A falta de conhecimento especifico sobre o0 mundo dos
negdécios ndo deve ser um empecilho para o designer: realizando
tantas entrevistas quantas forem necessérias e formulando todas
as perguntas, a partir de uma lista prévia de perguntas que possam
ajuda-lo na tarefa de tracar um perfil das reais dimensdes do
problema a ser enfrentado, ele esta capacitado a resolvé-lo.

Para que isso ocorra de maneira fluente, € necesséario que
as pessoas entrevistadas possuam plena confianca de que tudo
o que for dito ali sera estritamente confidencial e ndo colocara
em risco sua posicdo dentro da empresa; um ambiente
descontraido também podera ajudar o pessoal de nivel hierarquico
mais elevado a relaxar e pensar mais livremente a respeito dos
objetivos de comunicacéo ja que deverdo dispor de uma a duas
horas para a entrevista, que devera abordar todos os tépicos
levantados nas sessdes de briefing e que devera, também, ser
gravada a fim de que ndo se perca nenhuma informagéo e que
estas possam ser resgatadas a qualquer momento.

Uma alternativa a esse processo de entrevistas é a
elaboracao e distribuicao de questionarios para pessoas especificas
dentro da empresa. Este método € particularmente interessante
guando o or¢camento, a localizacdo geogréfica da companhia e/
ou o tempo disponivel ndo permitem um contato mais pessoal
com o0s entrevistados. Estes questionarios, tal como as entrevistas,
devem ser elaborados especificamente para a condigcdo de projeto
apresentada, além de um espaco que permita uma rapida

introducdo sobre a pessoa que 0s esta respondendo.



Paralelamente ou nao a isso tudo, deve-se iniciar um estudo
sobre as condi¢bes de visualizacdo da nova identidade da empresa.
Areas internas e externas além dos produtos oferecidos pela
empresa sdo as maiores oportunidades de veiculacdo desta
identidade, sendo os veiculos merecedores de um maior destaque
guando se fala em veiculac&o de mensagem. Este tipo de substrato
(veiculos) garante um maior poder de impressao visual e alcance
geogréfico, gerando maiores oportunidades de negdcios.

O ultimo elo da cadeia produtiva, ou seja, a interface
empresa x mercado consumidor, € um espago muito importante,
ndo devendo ser negligenciado ja que se trata de uma expressao
da identidade corporativa da empresa e deve, por isso, ser
bastante estudado até que se torne familiar para o designer (a
quem este espaco se destina, qual seu tamanho, cores,
iluminacgéo...)

A fim de tornar completos “conceituacao e processo criativo”
€ necessario que o designer também leve em conta o ambiente
visual onde a empresa ird atuar. Este ambiente é composto por
todas as pecas utilizadas pela empresa: de cartdes de visitas a
material promocional e internet.

A coleta e categorizacdo deste material visa facilitar o
manejo de informacg6es por parte do designer e também por parte
do cliente, quando lhe sdo apresentados materiais para estudo.

A fim de economizar recursos humanos, financeiros e
também um tempo precioso, o designer deve ter acesso a toda e
qualquer pesquisa feita anteriormente ao inicio do projeto e que
seja, ou possa Vvir a ser, relevante ao processo. Sabe-se também
que empresas do mesmo ramo sofrem dificuldades semelhantes;
a recuperacao de artigos em revistas, dados de organiza¢fes da

area e pesquisas anteriores podem ser Gteis.
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Se, no entanto, o trabalho de pesquisa realizado pelo
designer ndo for suficiente para gerar um volume e qualidade de
informacdes adequados para o bom desenvolvimento do projeto,
pesquisas adicionais devem ser realizadas. Neste caso, o cliente
deve contratar uma empresa especializada em pesquisa, que
podera ser ou ndo orientada pelo designer. As respostas obtidas
nestas pesquisas deverdo ser gravadas pela empresa responsavel
a fim de serem submetidas a analise do designer, que tratara os
dados obtidos a fim de gerar informacdes objetivas a respeito de
oportunidades, necessidades, pontos fortes e fracos e que serdo
entregues ao cliente a posteriori. Esta apresentacdo deve ser
acompanhada pela proposta inicial do designer para reforgo ou
reestruturacéo da identidade corporativa existente.

Ao final desta primeira etapa, cliente e designer devem estar
de acordo quanto aos objetivos de comunicacdo a serem
alcangados.

A etapa seguinte — exploracéo do design — € a parte criativa
e 0 coracdo de um programa de identidade corporativa.

Uma definicdo clara a respeito dos critérios utilizados pelo
pessoal de marketing auxiliara, em muito, que os objetivos de
comunicacao sejam alcangados com sucesso e a custos reduzidos.
Uma vez definidos os objetivos de comunicacdo, o designer
responsavel pelo projeto tem como tarefa tracar um esboco do
gue sera o projeto, para que as pessoas envolvidas possam dar
inicio ao trabalho. Um relatério, ou brief, é apresentado, explicando
0 escopo do projeto e seus objetivos de comunicacdo com o
mercado, além de um perfil da empresa, sua estrutura
organizacional, os planos de propaganda e marketing,
concorrentes, requisitos técnicos para execucao do projeto,

pesquisas ja realizadas e propostas iniciais.



Essas informacfes deverdo ser tais que, ao estudar a
companhia, deve-se obter respostas para perguntas como: quem,
como, onde, quando e porqué a empresa foi formada? E uma
empresa familiar, iniciativa privada ou uma empresa publica? Qual
a real necessidade de um programa de identidade corporativa?

Todas essas respostas sdo importantes para 0 processo,
assim como relatérios anuais antigos, notas de imprensa ou
qualquer outro material que ajude a tragcar um perfil da empresa.

Para se conhecer melhor a empresa, é necessario conhecer
também sua estrutura organizacional: produtos, divis@es,
subdivis@es e hierarquia. E ndo so isso. Algumas informacgdes so
se tornam visiveis ao se estudar a concorréncia. A identificacéo
dos pontos fracos e fortes torna possivel o desenvolvimento de
uma estratégia para o aproveitamento de oportunidades existentes
ou sua criagdo. Este estudo da concorréncia deve ser o mais
abrangente possivel, coletando todas as informacdes e materiais
disponiveis e, sempre que possivel, deve-se estender este estudo
para o publico consumidor, sua percepcdo dos produtos, servigos
e da propria empresa, além de seus desejos e necessidades, a
fim de um melhor dimensionamento da situacdo em que se afigura
a empresa.

Planos de marketing passados, presentes e futuros, assim
como todo material promocional, também devem fazer parte do
brief. S&o eles que dardo uma idéia ao designer sobre o caminho
percorrido e a percorrer pela empresa.

Um ponto que néo deve ser esquecido ou menosprezado é:
onde serd aplicada a nova identidade visual? Afinal, diversos
aspectos técnicos e tecnoldgicos devem ser levados em

consideracdo, pois podem vir a alterar o conceito desenvolvido.
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5 Na época em que o texto foi redigido
ndo havia a disseminagdo de recursos
graficos (computadores, matérias-
primas, impressoras laser coloridas etc.)
que se tém a disposicdo nos dias atuais.
Logo, ndo ha referéncias sobre a ligagéo
entre o desenvolvimento dessas idéias e
0s recursos tecnoldgicos atuais. A
autora, no entanto, sugere a utilizagdo
de fotocopias e sistemas de decalque,
além de indicar quais os melhores lapis
para realizar a tarefa.

Toda essa coleta de informacdes tem sua razdo de ser:
guanto mais informacdes o designer tiver, mais facil serd chegar
a uma solucéo econdmica e eficaz em comunicacéo.

O ultimo passo antes da apresentagdo ao cliente é o
desenvolvimento de varias idéias, todas partindo de uma mesma
conceituacdo, em pequenos esbocos. Nesta fase, utilizam-se as
técnicas de criatividade que melhor se encaixarem no estilo do
designer ou nas caracteristicas do projeto®.

Segundo N&poles, no momento da apresentacao dos
resultados preliminares ao cliente, é interessante que todo o
processo de ideacdo seja apresentado e explicado, caso a caso,
sobre qual o caminho utilizado para se chegar a tal solucdo e
seus méritos. Ao final da apresentacéo de todos os esbogos, deve-
se retornar aqueles que apresentam maiores probabilidades de
sucesso, explicando o porqué de tal escolha e fazendo as
recomendacdes necessarias.

A proxima etapa, ou refinamento do design, é marcada
pelo direcionamento na busca do resultado final.

Os elementos basicos que indicam tal direcionamento séo
escolhidos a partir dos esboc¢os iniciais, apresentados
anteriormente ao cliente. Todas as consideracdes feitas durante
a reunido de apresentacdo sdo estudadas e exploradas e o
resultado trabalhado de maneira a apresentar-se o mais fiel
possivel ao resultado final. Para isso, técnicas de computagao
gréfica, fotografia, modelagem 3D (mock-ups) ou outras sédo
utilizadas de acordo com as necessidades do projeto.

Nesta etapa, o designer deve ter o cuidado de desenvolver,
além da imagem que representard a empresa, as diversas
aplicacBes que, usualmente, sdo as mais utilizadas e, portanto,

as primeiras a serem desenvolvidas no processo de criacdo de



uma nova identidade corporativa: cartdes de visita, papéis-carta
e envelopes.

A apresentacédo do resultado final deve ser feita de maneira
convincente, mostrando ao cliente as justificativas para tal
direcionamento e como se chegou ao resultado final. No entanto,
esta ainda € uma apresentacdo mais informal, ficando a critério
do designer o nivel de elaboragéo da apresentacgao, inclusive com
a apresentacao de diversas outras aplicacdes da nova identidade.

O inicio da ultima etapa — implementacdo — depende da
aprovacao dos resultados apresentados na etapa anterior e, para
gque seja realizada de maneira congruente aos objetivos de
comunicagdo propostos no inicio, é necesséaria a elaboragao de
um manual de identidade corporativa.

Este manual contém regras que gerenciam o uso da nova
identidade nas mais diversas aplicagdes.

A palavra-chave, que define esta etapa, é consisténcia.
Funcionalmente, o manual de identidade corporativa garante que
o0 projeto desenvolvido pelo designer sera gerenciado e
reproduzido sistematicamente. O simbolo ou marca desenvolvida
€ muitas vezes menos importante que seu sistema de
implementacéo pois, uma boa marca aplicada de maneira incorreta
produz resultados inferiores aquela que ndo é tdo bem resolvida
mas que é sistematicamente aplicada a todo material da empresa.
Inconsisténcia no uso das cores, tipos de letras ou layouts de
paginas, entre outras tantas possibilidades de erro, podem gerar
confusdo e uma imagem e desorganizagao para os publicos interno
e externo da empresa, prejudicando qualquer atratividade que o
simbolo, ou marca, pudesse exercer.

E importante, pois, o desenvolvimento de um manual de

identidade visual que contemple as mais diferentes necessidades

- 113 -



-114 -

que a empresa possa vir a ter. Um exemplo do que deve estar
contido neste tipo de manual € apresentado por Napoles (p. 91-

93) e transcrito a seguir:

Checklist Corporativo

1- Introducéo
A. Sumario
B. Mensagem do presidente
C. Como utilizar o manual
. Terminologia bésica
Varia¢Ges do simbolo
Cores do simbolo

. Variac@es de cores no simbolo

I & M m O

. Uso correto do simbolo
I. Simbolo das subsidiarias
J. Simbolo dos produtos
2- Simbolo
A. Variagdes do simbolo: positivo, negativo, vazado...
B. Uso de elementos gréaficos
C. Organizacdo do simbolo (repeticdo para
preenchimento, 3D...)
D. Reproducdo do simbolo (o que fazer e 0 que nao
fazer)
E. Tipografia
F. Tipografia compativel
3- Papelaria
A. Instrucbes gerais
1. Tipo de papel

2. Formato
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3. Localizagao do simbolo
4. Cor
5. Tipografia

. Papel carta executivo

. Papel carta comum

. Cartdo comercial executivo

B
C
D
E. Cartdo comercial comum
F. Envelope executivo
G. Envelope comum #10
H. Envelope para postagem aérea
I. Envelope com janela
J. Papel de anotagbes
K. Etiqueta de postagem
L. Press release
M. Envelope de embarque (varios tamanhos)
N. Papel carta das subsidiarias
O. Envelope das subsidiarias
P. Cartdo comercial das subsidiarias
4- Formularios
A. Instrucdes
1. Tipo de papel
2. Formato
3. Cor
4. Tipografia
B. Formularios internos e externos

C. Modularidade vertical

o

Modularidade horizontal
E. Formulario para relatorio
Memorandum

F
G. Ordem de compra
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H. Fatura

I. Formulério de embarque
5- Marketing e vendas

A. Relatoérios anuais
Relatérios quadrimestrais
Catélogos gerais de produtos
Jornal interno
Convites e envelopes
Catélogos individuais de produtos

Tags e etiquetas

I oM Mmoo w

. Mala-direta

Pecas de suporte para merchandising
Uniformes

Displays de pontos-de-venda

r X <

Exibitores
M. Posteres
6- Sinalizacao
A. Instrucbes para sinalizagdo
1. Alinhamento
2. Sinalizacdo em grande formato
3. Materiais
4. Cores
B. Sinalizacdo externa
C. Sinalizacéo interna
1. Indicadores de direcédo
7- Transportes
A. Veiculos (automoveis, utilitarios, énibus)
B. Caminhdes
C. Aeronaves

D. Fretados
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E. Carros-tanque
F. Adesivos de estacionamento
G. Bandeira da companhia
8- Embalagens
A. Instrucdes
1. Layout
2. Nome do produto
3. Tipografia
4. Sistema de codigo de cores
5. Consideracdes legais
6. Tamanhos de embalagens e etiquetas
Embalagens longa-vida
Sacolas de papel
. Embalagens tipo tubo
Containers de embarque
Caixas de presente

. Sacolas plasticas

I 0 Mmoo O

. Papel de embrulho
I. Fita adesiva

9- Outras aplicacdes
A. Placas
B. Tags para malas
C. Pins
D. Fésforos
E. Fita para presente
F. Copos

1- Suplemento técnico

a. Instrucbes

b. Arte final
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Esse check-list, sugerido pela autora, serve apenas como
referéncia para o desenvolvimento de projetos de identidade
visual, que podem apresentar tantos itens da lista quantos forem
necessarios. Essa mesma liberdade também se aplica as regras
de aplicacdo do simbolo e ao modo de apresentacédo do material
desenvolvido. Entretanto, apesar dessa “informalidade”
emprestada ao projeto, sempre que possivel, os textos do manual
de identidade devem vir acompanhados de ilustracdes de exemplo
de maneira a tornar claro o entendimento sobre a maneira correta
de utilizacdo das informagbes apresentadas. Os textos devem
ser claros e objetivos e levar em consideracdo que as pessoas
que utilizardo o manual ndo possuem, necessariamente,
conhecimento técnico na éarea, por isso, a fim de evitar mal
entendidos, um glossario com os termos técnicos utilizados deve
ser incorporado ao manual. O layout deve ser pensado de acordo
com o conceito utilizado no projeto de identidade corporativa e
ser incorporado por ele. Deve prever também certa flexibilidade
e incorporar ou eliminar produtos, divisdbes e companhias. Seu
formato e organizagdo deve, portanto, prever um remanejamento

de paginas de modo a minimizar custos de atualizacao.

Analise
segOes de briefing, entrevistas, coleta e categorizagao de dados

U

Exploracao do design
propostas de solugbes, esbogos

U

Refinamento do design

alteracOes e adaptagbes da proposta de design
U

Implementacao

U

Manual de identidade corporativa



Don Koberg & Jim Bagnall — América do Norte, década de
90

Método generalista do tipo Problem-solving

ApoOs o estudo de diversos métodos e procedimentos do
tipo problem-solving, os autores chegaram a conclusdo de que
todo processo de projeto baseia-se em duas operacgdes basicas:
andlise e sintese.

J& aquilo que se convencionou chamar conceituacdo do
problema se encontra em um estagio intermediario no processo,
refletindo parte das pessoas envolvidas e dos objetivos especificos
do caso. Para eles, o método auxilia na organizacdo do problema,
no “por onde comegar”, tornando tudo mais claro.

O método proposto de solucéo criativa de problemas é
composto por sete etapas:

1. Aceitacdo do problema (comprometimento):
aceitar direcionar a quantidade de energia
necessaria para a resolucdo do problema, pelo
tempo que for preciso.

2. Analise (pesquisa): armazenar informacg@es gerais
e especificas suficientes a fim de gerar um
apanhado de fatos e sentimentos pertinentes,
envolvidos e que auxiliardo em uma visualizacédo
mais completa do problema em questéo.

3. Defini¢do: identificar as causas, ou causas
primarias, do problema, transformando condicdes
negativas em oportunidades e objetivos de
melhora.

4. ldeacado: estudo das diversas possibilidades de

direcionamento do projeto.
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5. Selecdo (tomada de decisdes): escolher o
melhor caminho a seguir, as melhores opcdes e
um plano de acéo.

6. Implementacéo (acéo): colocar o plano em prética,
transformando o discurso em real.

7. Avaliacéo: revisar o processo comparando objetivos
tracados e alcancados e fazer planos para
intervencgdes futuras.

Estes estagios ndo precisam, no entanto, obedecer a uma
sequiencialidade linear. Cada situac@o problema exige um tipo de
atuacdo. Koberg & Bagnall descreveram cinco caminhos pelo qual
a solucdo criativa de problema pode seguir: a) Processo linear:
segue-se passo a passo, em uma seqiéncia logica e cautelosa.
Este tipo de abordagem é aconselhado para problemas extensos,
complexos e que exigem trabalho de equipe; b) Processo circular:
inicia-se 0 processo por qualquer um dos sete estagios e avanca
aos poucos para os outros, em circulos. E ideal para processos
prolongados; c) Aproximacgdo por retorno: avangar e retroceder,
reconsiderando descobertas anteriores. Indicado quando é
imperativo ter cautela; d) Caminhos separados: para situacdes
especificas onde é necessario ter o controle dos estigios em
separado e e) Caminho natural: todos os estagios ocorrem em
paralelo mas a énfase é dada a um ou dois de cada vez, causando

modifica¢cdes em todo o conjunto.



Aceitacao do problema
direcionamento interno de energia e comprometimento com o projeto

Analise

pesquisa e coleta de dados

U

Definicao

delimitagédo do problema

U

Ideacao

geracgao de alternativas

U

Selecao

das melhores alternativas geradas
U

Implementacao

U

Avaliacao

do projeto implementado e planejamento de ag¢des futuras

Partindo do principio de que € no segundo e terceiro estagios
que se encontra grande parte da responsabilidade pelo sucesso
na resolugdo do problema, os autores apresentam diversas

técnicas de andlise (2) e definicdo (3):

2- Técnicas de analise

1. Sensitividade e senso comum: Deve-se
comecar eliminando todo o “pré-conhecimento” a
respeito do assunto e em seguida fazer perguntas
sobre tudo aquilo que se julga ter relacdo com o
problema em questédo, comec¢ando por si mesmo. Ex.:
Para falar com um publico masculino deve-se usar
uma personagem feminina e vice-versa. Por qué EU
acho que o publico para o qual estou projetando se
comportaria desta maneira? Existem publicos que
reagem desta maneira? Por qué? Alguém ja tentou

fazer o contrario? Quem? O que aconteceu?
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Il.  Micro-macro: a partir de dois pontos de
vista diferentes, macro e micro, deve-se “aproximar”
0 maximo possivel do objeto de estudo, olhando,
provando, tocando, cheirando etc.

111. Idéias bobas: esquecer-se da idéia de que
sO se deve procurar pela resposta certa e afastar-se
de pensamentos e atitudes néo-criativas e “restritas”.

IV.  Diario de viagem: anotar sistematicamente
toda e qualquer informagéo a respeito do projeto em
gue se esta envolvido. Ex.: ao participar de um evento
em outra cidade, enquanto desenvolve um projeto,
informacdes a que ndo se tinha acesso até 0 momento
ou associacfes impensadas podem aparecer, ou
mesmo informacdes ndo utilizadas em outros projetos
podem se mostrar bastante relevantes no projeto
atual.

V. Dar uma olhada: aprender com a
experiéncia dos outros ao invés de “reinventar a roda”.

VI. O coletor e o colecionador: o coletor é
aquele que “guarda” uma infinidade de coisas sem
uma finalidade de uso aparente. A desvantagem é
que quando precisa realmente de algo, o coletor tem
que dispender uma energia enorme para encontrar o
gue procura em meio a tantas coisas indteis, a
vantagem é que possui incontaveis recursos a sua
disposicao. Ja o colecionador seleciona criteriosamente
aquilo que lhe interessa, organizando sua “colecdo” e
facilitando o trabalho de recuperagéo desse material.
A desvantagem € que as vezes o colecionador acaba

por perder excelentes oportunidades e deve se policiar



em manter uma mente mais aberta. Ex.: se a principal
area de atuacdo do designer é o segmento de livros
infantis, montar um acervo com itens relevantes do
imaginario infantil e do imaginario que os adultos
pensam ser infantil.

VII. Forcar a forma: comparar o problema em
estudo com algo diferente. Ao expandir seus préprios
limites e comparar coisas realmente diferentes é
possivel obter dados n&o-convencionais sobre o
assunto e que poderédo fazer a diferenca.

VIII. Lista de atributos: elaborar uma lista a
partir de categorias gerais até as especificas. Caso a
lista se torne excessivamente complexa, podera ser
dividida em sub-listas. Este pode ser obtido com
minimo dispéndio de tempo e recursos.

IX. De volta ao principio: consiste em listar as
partes componentes do problema, que por sua vez
sdo subdivididas em niveis elementares para serem
desenvolvidas.

X. Pensamento lateral: desenvolvido por
Edward de Bono, esta técnica consiste em fazer
conexdes entre diferentes coisas aparentemente sem
qualquer tipo de relacao.

XIl. Modelagem: criar um modelo real do
problema em andlise, para que possa ser estudado
sob diferentes pontos de vista. Ex.: tendo-se em maos
a embalagem que deve ser alterada, ou o produto
para o qual se estd desenvolvendo tal embalagem, é

possivel testar o objeto-problema em cada um dos
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sentidos, sob o ponto de vista de diversos publicos e
ainda tentar usos ou combina¢@es antes impensadas.

XIl.  Embaixo de uma pedra, em um cantinho:
buscar por informacdes ndo somente em locais
convencionais; buscar por fontes de informacado que
ndo seriam, normalmente, consultadas.

XI11. Morfologia: dividir em partes cada vez
menores, como em uma analise morfoldgica, até que
se chegue as unidades basicas constituintes do
problema.

XIV. Padrées e paradigmas: observar padrées
de repeticdo, comparando-os com situacdes reais ou
potenciais e propor uma conclusdo (paradigma) a
partir das observacoes feitas.

XV. Contrair e expandir: formular perguntas
convergentes e divergentes que auxiliem na obtencéo
de um maior conhecimento a respeito do problema.

XVI. Pular para as conclusées: a partir de
experiéncias passadas, propor uma solugao rapida
para o problema. Ex.: ao se deparar com um problema
técnico na hora da impressdo de um folheto, utilizar
algum expediente anterior que contorne mais

rapidamente o problema e evite maiores prejuizos.

3- Técnicas de defini¢do

I. Conexbes parafraseadas: criar diferentes
maneiras de descrever a situacdo e tentar explica-la
a diferentes pessoas ou grupos de pessoas. Ex.: olhar
0 problema sob o ponto de vista de uma crian¢a, uma

dona-de-casa, um executivo...



-125 -

Il.  Prioridades: listar as prioridades do
projeto a partir de um critério pré-determinado.

I1l. Falar e escrever: realizar essas agoes
livremente, sem preocupacdes de ordem gramatical.
Deixar que pensamentos e emocdes fluam livremente.

IV. Palavras-chave: depois de ler e reler aquilo
que foi escrito, elaborar uma lista de palavras-chave
que contenha o essencial do projeto.

V. Sinética: método de base psicoldgica que
trabalha “de dentro para fora”. Sua complexidade faz
com que se torne, sozinho, um método completo para
a solucgdo de problemas através de um comportamento
criativo, que implica em:

1. Desenvolver a habilidade de se manter
afastado do problema a fim de manter
uma visdo objetiva do mesmo.
2. Desenvolver a capacidade de
considerar objetivamente um problema
sem julgar sua aceitabilidade.
3. Desenvolver a capacidade de fantasiar,
propor questdes e fazer suposicdes.
4. Pensar no problema como tendo vida
prépria e apreciar sua participacdo em vez
de tentar controla-lo a todo custo.

A sinética, como método de projeto, utiliza uma série de

eventos para que seu processo se complete:

1. Analogia direta: determina o quéo
relacionadas entre si estdo duas coisas

diferentes.
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2. Analogia pessoal: baseado nos niveis
de empatia, sdo propostas varias
situacBes que visam trazer a superficie
emocdes, em relacdo ao problema
estudado, que ndo podem ser claramente
observados “externamente”.

3. Conflitos comprimidos: partindo da
técnica “problemas com problemas” (ver
item VII), pretende forcar problemas
internos a “vir a tona” a partir de um
conhecimento profundo da situacéo.

VI. Receitas e formulas: apesar de nao criativo,
este procedimento pode se mostrar eficiente ao
aproveitar as solucdes encontradas para problemas
similares. Ex.: flyers imobilidrios necessitam de
projetos rapidos e de baixo custo. A utilizacdo de
receitas previamente aprovadas facilita o
desenvolvimento de um material que supra estas e
outras necessidades do projeto.

VIIl. Problemas com problemas: consiste em
dividir o problema em partes, isolar cada parte e
resolvé-la a fim de, ao final, haver resolvido o
problema por completo.

VIll.Busca pela esséncia: a partir de uma
analise profunda, completa e compreensiva do
problema, “digerir” essas informacg@es, gerando uma
forma mais compacta.

IX. Objetivos da missgo: baseia-se em definir

claramente os objetivos a serem alcancados. Se bem



definidos os objetivos da missédo, qualquer técnica
utilizada pode ser bem sucedida.

X. Cruzamentos: se o problema se encontrar
em uma encruzilhada, escolher um novo caminho

(método ou técnica) para prosseguir.
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Norberto Chaves — América Central, década de 90

Método para projetos de identidade corporativa.

Em primeiro lugar € preciso ter claro o que vem a ser
identidade corporativa. Mais que identidade visual (abordada por
Napoles), a identidade corporativa prevé a participacao, e
principalmente, a coesédo dos diversos departamentos ou
profissionais responsaveis pelas relacdes publicas, marketing,
geréncia de produtos, vendas, administracéo e financas, ou seja,
todas as areas de uma empresa. O conceito de identidade
corporativa € muito proximo daquilo que hoje é chamado branding:
uma visdo de marca ampliada. A partir de uma espécie de
“personificacéo”, as empresas passam a exibir um carater humano
em suas rela¢des, formando uma cultura da imagem da empresa
e seus produtos perante seus publicos interno e externo e a
sociedade como um todo que, desde a década de 90, tém baseado
uma série de tomadas de decisdes no posicionamento das
empresas em relacdo a responsabilidade social e ambiental, por
exemplo. As acbes envolvidas num processo de identidade
corporativa fazem parte de um plano maior e dependem umas
das outras para que a empresa adquira caracteristicas positivas
aos olhos desses mesmos publicos.

Segundo Chaves (1994), existem fatores como nivel de
complexidade em um projeto de identidade corporativa, o grau
de dificuldade em seu problema de identificacéo, as condicionantes
administrativas as quais respondem o pessoal envolvido no
projeto, as condicBes pré-existentes e o tempo e ritmo exigidos
pelo projeto que determinam a validade de uma ou outra estratégia
de comunica¢do e, para realizar um projeto de identidade

corporativa eficaz, deve-se levar todas essas variaveis em



consideracdo, desenvolvendo um modelo operativo Unico, que
se encaixe nas necessidades daquele caso especifico.

Este modelo, no entanto, ndo precisa ser desenvolvido a
partir do inicio a cada novo projeto. Existe uma estrutura basica
geral que permite postular uma ordem necessaria e irreversivel
das etapas basicas e que, partindo de projetos bastante
complexos, permite, consequientemente, seu aproveitamento em
projetos de menor complexidade.

Chaves divide em duas grandes etapas seu método
projetual: analitica e normativa.

A primeira etapa, a analitica, se concentra em um
conhecimento profundo da empresa e é subdividida em quatro
fases: investigacdo, identificacdo, sistematizacéo e diagndstico.

A investigacado é caracterizada pelo levantamento da
situacdo inicial, a fim de se constituir uma base de dados a partir
de quatro niveis do “fendmeno” corporativo: sua realidade,
identidade, comunicacdo e imagem corporativa, tanto em seu
caso particular como em relacdo a outras empresas analogas.

Terminada a investigagao, passa-se as duas fases seguintes,
onde se diferenciam as situacfes ideais destes niveis em campo
representacional (imagem e identidade corporativa®) e campo
empirico (realidade e comunicacéo corporativa).

Na fase de identificacdo, o trabalho deve ser realizado
exclusivamente sobre o campo representacional, a fim de formular
um discurso valido para imagem e identidade corporativas. O
projeto deve orientar a determinacé@o de um repertério de riscos
e valores estaveis que, refletindo o “carater e personalidade” ideais
da empresa, servirdo para formalizar o campo representacional,

compondo um “texto de identidade”.
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8 A imagem corporativa é aquela
percebida pelos publicos interno e
externo de uma empresa, ou corporacao,
e pela sociedade de um modo geral,
enquanto que a identidade corporativa €
planejada por seus criadores e
dirigentes, sendo que nem sempre
ambas coincidem.



- 130 -

Para trabalhar no campo empirico parte-se para a fase trés,
sistematizacdo, cujo produto final consiste em uma matriz de
comunicacao.

Aqui, o projeto institucional permitira a elaboragao de meios
operacionais e comunicacionais com base em uma linha geral de
gestdo e num organograma funcional, que refletirhA uma
determinada modalidade comunicacional e um sistema de
divulgacao.

Essas duas fases, investigacdo e sistematizacdo, poderdo
apresentar alteracBes em suas seqiiéncias cronolégicas, além de
um processo de retroalimentacdo durante todo o seu
desenvolvimento. Pode-se, no entanto, a partir de uma otica
global, compreender que a ordem légica é aquela que se
apresenta, afinal o projeto institucional tem como objetivo
implantar tanto um sistema de comunicagdo quanto um programa
de conteudos ideoldgicos. Isso sé € possivel a partir de um bom
relacionamento entre contelddos e meios, no sentido de impor-se
o trabalho técnico aquilo que se faz, desde a mensagem até o
meio que a veicula.

Quando ao final ja se possui tanto o texto de identidade
quanto a matriz de comunicagdo, pode-se, enfim, elaborar um
diagnostico da situacdo, ndo somente de acordo com parametros
universais, mas também levando em conta o que é desejavel
para a empresa como um organismo concreto. Este diagndstico
pode ser desdobrado, ainda, em trés niveis basicos: um
diagnéstico geral, levando em considerac¢do os quatro niveis do
fenbmeno corporativo; um diagndéstico particular da area
comunicacional de cada um de seus sistemas internos, e um

diagnéstico final que, sintetizando os diagnésticos anteriores,



orientard a uma politica de imagem e comunicacdo, objeto da
fase seguinte.

A préxima fase constitui a formulagdo de uma politica de
imagem e comunicacdo, a partir dos instrumentos analiticos
anteriores, que podera, ou ndo, coincidir com as politicas vigentes.

O diagndstico apresentado, por seu carater abrangente e
detalhado, devera possibilitar a identificacdo dos pontos
nevréalgicos de onde se originam os problemas e se a politica de
imagem e comunicacdo sugerida vem a pactuar com aquela
existente (formal ou informalmente) ou sobrepor-se a ela. Essa
politica deverd basear-se tanto no campo dos conteudos,
formulando uma ideologia comunicacional, quanto no campo dos
meios, definindo critérios de comunicagdo e gestdo da imagem
corporativa.

Conhecidos os valores de uma empresa, sua situacao ideal
e sua situacdo real, pode-se passar para uma nova etapa,
normativa, que determinara o tipo de intervencé@o necessaria.

Em uma estratégia geral ndo se deve definir um critério
especifico de atuagdo sobre o campo comunicacional, mas sim
em qual campo se dara a intervencao. Pode ser que, dependendo
da situacdo, seja mais interessante atuar somente no campo
gerencial ou operacional ou centralizar todos os esfor¢os apenas
no campo comunicacional ou, ainda, dividir esses esforcos em
uma atuacdo mista. E importante, porém, lembrar que neste
momento estdo sendo tragadas apenas linhas gerais de atuacéo
e que este tipo de estudo, aplicado no principio do processo,
pode evitar possiveis erros de diagnéstico do problema real e um
possivel desvio no que concerne a aplicagdo de uma intervencgao

mais enérgica a um nivel pré-comunicacional.
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" As fases de Investigacdo, Identificacéo,
Sistematizacdo e Diagndstico possuem
uma espécie de intercalagdo, que impede
a determinacéo de limites especificos
entre elas, permitindo a retro-
alimentacéo necessaria a conclusdo de
cada uma delas.

Estando firmes as bases que serdo o alicerce no
desenvolvimento da estratégia de intervencao, passa-se a projetar
um plano operativo concreto que canalize e articule todas as
formas de atuagdo em cada campo e que trate, basicamente, da
determinacdo das areas onde se dard a acdo técnica, da
caracterizagao de cada area programatica de modo a determinar
suas condicionantes técnicas como prioridades, tipo de
gerenciamento, alcance das normas etc., e o delineamento das
linhas de gerenciamento de uma intervencgao global, onde se inclui
programas de trabalho, critérios de gerenciamento externo,
mecanismos de transferéncia externa etc.

O processo geral é considerado concluido quando cada area
possui um programa de atuagdo técnica que explicite suas
necessidades e linhas de atuacdo. Todos estes programas
constituirdo as normas as quais qualquer projeto ou proposta
técnica deverd se ajustar, levando em consideragdo contetdos
ideoldgicos, mecanismos de implantacao do programa, objetivos
particulares, possibilidades de experimentacéo etc.

E extremamente importante que cada fase das etapas
analitica e normativa esteja completa para que se ingresse na
seguinte. Os resultados de uma etapa anterior séo pré-requisitos
para a etapa seguinte, sendo essa uma condic¢do “sine qua non”
para a obtencdo de uma melhor organizacdo dos resultados e
uma otimizac&o do tempo gasto no processo como um todo, mas
gue ndo deve ser encarada como estatica onde uma fase sucede
a outra e seus limites sdo estanques e visiveis. A maleabilidade
dos limites entre as fases depende das caracteristicas de cada
uma delas.

Assim sendo, a sequiéncia das fases’ contidas nas etapas

analitica e normativa, como apresentado adiante e guardadas as
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possiveis adaptacdes, configuram o esqueleto de todo o plano de

intervencao.

1. Etapa analitica

2. Investigacéo

3. Identificacéo

4. Sistematizacdo

5. Diagnéstico

6. Definicdo de politica de imagem e comunicacao
7. Etapa normativa

8. Estratégia geral de intervencéo

9. Projeto de intervencdo geral

10. Elaboracéo de programas particulares

Investigacao

da situagéo real do problema
U

identificacao
conceituagdo do projeto

sistematizacao

elaboragdo de meios operacionais e comunicacionais

U

Diagnéstico

comparagéo da situagao real do problema e situagéo ideal
U

Estratégia geral de intervencgéao
desenvolvimento de politica geral de atuagéo

U

Programas particulares

politicas de atuagéo especificas para as sub-areas componentes do problema
U

Implementacao

U

Avaliacao

do cumprimento dos objetivos propostos
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E necessario observar que, apesar de todas as vantagens
do método projetual apresentado, existe um ponto bastante
complexo no que diz respeito a sua viabilidade: a necessidade de
um acentuado grau de participagdo do alto escaldo da empresa
durante todo o processo, que deve possuir autonomia para a
tomada de decisGes necessérias para o prosseguimento das fases.
Esse feedback, que garante o avango objetivo fase a fase, e a
documentacéo detalhada de cada fase, constituem uma acgéo de
funcdo dupla, que € a de prover os dados indispensaveis para a
realizacdo da intervencdo técnica e também os argumentos,
fundamentaces e instrumentos tedricos para o desenvolvimento
interno no que diz respeito a gestdo interna da identidade
corporativa. Este modelo, ao final, se configura como uma
alternativa avancada, em termos de design, ao substituir a nocao
de um design “direto”, “automatico” ou simplesmente
“esponténeo” pela de um processo tecnicamente instrumentado
e de participacdo ativa por parte da empresa.

O design pode, no entanto, ser realizado de maneira direta
e também apresentar indicios das mesmas etapas apresentadas
neste método apesar de, geralmente, ndo serem discriminadas.
Isto torna bastante dificil a garantia de irreversibilidade de cada
passo do processo, mas ndo exige a mobilizacdo das pessoas
que ocupam altos cargos hierarquicos além da aprovacdo ou nao
das propostas apresentadas.

Em programas de identidade corporativa também pode ser
aplicado o design esponténeo, que analisa todo o problema de
uma unica vez, poupando bastante tempo no inicio do processo,
porém toda vez que se chegar a uma resposta ndo satisfatéria ou
a uma situacdo onde ndo se vislumbre uma solucdo havera a

necessidade da retomada de todo o processo, desde o principio.



— Bernd Lébach — Europa, inicio do século XXI

Método para o desenvolvimento de projetos de design de produto

Segundo Ldbach, o processo de design é tanto criativo como
de solucdo de problemas. Ele divide o processo de design em
guatro fases, mas explica que estas fases ndo sdo separaveis
quando aplicadas em um caso real; elas avangam, retrocedem e
entrelacam-se umas as outras.

A primeira fase constitui a anélise do problema e o nivel de
complexidade e detalhamento das informacdes selecionadas séo
definidos pela abrangéncia e importancia da solugdo do problema.

Sob a designacdo de analise da necessidade é estudado o
namero de pessoas interessadas nessa solugdo e a informacéo é
repassada a direcdo da empresa.

Em seguida tem-se a andlise da relacéo social, que estuda
as relacdes entre o provavel usuério e o produto planejado. Dados
como classe social e status social proporcionado pelo produto
sdo estudados nesta andlise. Passa-se, entdo, a andlise da relacéo
com o meio ambiente, onde as condi¢des sofridas pelo produto,
como exposicao a poluicdo e condi¢bes meteoroldgicas e impacto
ambiental, por exemplo, séo levadas em consideracéo.

A analise do desenvolvimento histérico depende do produto:
se for um relancamento, com certeza trara dados relevantes.

J& a andlise de mercado € aplicada a todos os produtos,
pois avalia a concorréncia existente. Também é importante que
se faca uma andlise comparativa do produto a fim de determinar
deficiéncias e vantagens em produtos que estdo sendo
reprojetados. Este tipo de andlise se baseia em analises funcionais,

estruturais e no benchmarking.
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A forma de trabalhar de um produto (funcé@o) é apontada
pela analise da funcao e se baseia em leis fisicas e quimicas, mas
se a intencdo é racionalizar o uso de componentes e melhorar a
tecnologia de um produto faz-se necessaria uma andlise estrutural,
que devera ser realizada por profissionais especializados.

Ja a analise da configuracdo aborda o problema sob o ponto
de vista formal e estético (forma e apresentacao).

Também importantes sédo a analise de materiais e processo
de fabricacdo, a analise de sistema de produtos (que verifica a
interagdo entre as diversas partes de um produto e suas
implicacbes), patentes, legislacdes e normas, tipos de distribuicao,
montagem, servico ao cliente e manutencdo. Tudo isto soma-se
ao item anterior, fazendo parte do projeto de produto como um
todo.

De posse da maior quantidade possivel de dados relevantes
a respeito do produto, € hora de passar para a definicdo do
problema, sua clarificacéo e definicdo de objetivos.

Através dos fatores de influéncia definem-se
as metas, que deverdo ser alcancadas com
aplicacdo de processos criativos. A definicdo
do problema e sua clarificagdo ocorrem em
paralelo a definicdo de objetivos e deflagram
0 processo criativo para a solucéo do projeto.
(Lobach, 2001, p. 149)

Para a producdo de idéias, ou geracdo de alternativas, é
preciso que o designer consiga se distanciar de todo o
conhecimento adquirido a respeito do produto, a fim de evitar
restricbes ao surgimento de idéias. Estas idéias que surgem nao
podem, também neste primeiro momento, sofrer julgamentos,

sendo ideal que a mente goze de certa liberdade para que possa



procurar pelo maior nimero de alternativas possiveis. A livre
associacao de idéias é muito utilizada e conduz a elaboracdo de
outras, através de combinagdes. Com periodos alternados de
aproximacdo e de afastamento do problema, o designer
retroalimenta-se de dados analiticos e reinicia diversas vezes 0
mesmo processo.

Num momento posterior, as alternativas elaboradas devem
ser avaliadas, a fim de que se encontre aquela que mais se adapte
as necessidades do projeto. Duas perguntas devem constar
quando da avaliagcdo do projeto: que importancia tem o novo
produto para o usuario, para determinados grupos de usuarios e
para a sociedade? Que importancia tem o novo produto para o
éxito da empresa?

Essas perguntas formardo a base do critério de avaliacao
do produto, que contar4d também com outras varidveis
dependentes dos objetivos de desenvolvimento do produto.

Por dltimo, os arranjos finais, retoques, enfim, o polimento
do projeto € feito, e a partir dai é esbocado um modelo real da
solucdo escolhida.

Todo o processo, desde o0 seu inicio, deve ser bem
documentado e essa documentacéo, juntamente com o modelo
final, deve ser apresentada as pessoas da empresa que decidirdo

pela sua implementacédo, ou nao.

Preparacao

andlise do problema, coleta de dados
U

Geragao

producéo de idéias

U

Avaliacao

escolha da melhor solugdo
U

Realizacao

execucao do projeto
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8 Projetacdo, aqui € uma apropriagdo do
termo italiano proiezione, que € o ato ou
efeito de projetar.

— Maria Luisa Peon
Método para o desenvolvimento de projetos de design grafico —

sistemas de identidade visual

Para Peon (2001), a metodologia € o conjunto de métodos
utilizados na realizacdo de um dado objetivo e também seus
estudos e andlises. A metodologia, portanto, ndo é o objetivo em
si, mas apenas uma ferramenta de auxilio na resolucdo de um
problema sem que, com isso, transforme-se ela também em
problema.

Pedn ndo descarta a possibilidade do desenvolvimento de
um projeto sem a utilizacdo do método, mas ressalta o risco de o
referido projeto estar mais sujeito a erros e imprevistos além de
ter seu desenvolvimento mais truncado, dificil e cansativo, ja que
€ justamente o método que permite um maior controle das
variaveis e reduz a ocorréncia de omissoées e distracdes.

O método para sistemas de identidade visual apresentada
por ela prevé uma sequUéncia de etapas, sucessivas
cronologicamente, denominado fluxograma resumido do processo
de projetacdo®: diagnéstico da situacdo do projeto, solucdo
preliminar, testes, solucdo, projeto das aplicagdes, producéo do
manual de identidade visual e implantacéo do sistema.

Este fluxograma se encontra dividido em trés grandes fases:
problematizacdo, concepcao e especificacéo.

Fase A — Problematizagao

Esta primeira fase consiste no reconhecimento da situacao
do problema através de um levantamento de dados e do
estabelecimento de requisitos e restricdes, e seu equacionamento

para o desenvolvimento posterior de uma solucdo. E uma fase



bastante importante e delicada, pois qualquer erro podera
comprometer o resultado final do projeto.

Fase B — Concepcéo

Dividida em cinco etapas, € 0 momento em que 0 projeto
comeca a ser delineado.

Na primeira etapa (geracdo de alternativas), todas as
necessidades e restri¢cdes do projeto sdo levadas em consideracéo
para a geracdo de alternativas e, segundo Pedn, quanto mais
alternativas, melhor. Essas alternativas devem estar agrupadas
de acordo com seu conceito basico.

Na etapa seguinte (definicdo do partido), os conceitos
desenvolvidos devem ser avaliados de maneira que se possa eleger
aguele que mais traduz as necessidades do projeto. Com o
conceito ja definido, deve-se aperfeicoar as alternativas
correspondentes e, se possivel, tentar elaborar outras. A seguir,
deve-se escolher aquela que melhor representa o conceito
escolhido (solugdo preliminar) e que servird como base para a
solucéo final.

Essa solucéo preliminar deve ser submetida a uma pesquisa
qualitativa com uma amostra do publico-alvo e, depois de
resolvidos os problemas apontados, novamente ser apresentada
para uma amostra, desta vez maior, do publico-alvo e passar por
uma pesquisa quantitativa. Essas duas pesquisas constituem a
etapa de validacoes.

Na etapa de solugéo, tabulados e avaliados os resultados
das pesquisas, é mais uma vez aperfeicoada a solucdo final, que
pode ser apresentada para a aprovagao do cliente em uma, duas
ou trés versdes. Pedn ndo descarta a possibilidade de nenhuma

solucdo ser aprovada e o trabalho ter de ser recomecado.
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Caso tudo tenha ocorrido de maneira satisfatoria passa-se,
agora, para a préxima fase:

Fase C - Especificacéo.

Nesta fase é desenvolvido um manual de aplicacdo do
sistema (manual de identidade visual) que norteara a utilizacao
do projeto e que deverd ser compreendido e corretamente
interpretado por qualquer fornecedor que venha a utiliza-lo nas
mais diversas aplicacfes.

Este manual deve ser desenvolvido a partir do detalhamento
técnico dos elementos do sistema, da selecéo final das aplicacdes
a serem desenvolvidas e da especificacdo técnica destas

aplicacodes.

Problematizacao
delimitagéo do problema e levantamento de dados

U

Geracao de alternativas

desenvolvimento de varias alternativas, agrupadas de acordo com conceituagac
U

Definigao do partido

escolha do conceito que melhor traduz as necessidades do projeto

U

Solucao

aperfeicoamento da solugédo encontrada

Especificacao
desenvolvimento de manual de aplicagéo do sistema

|/

Implantacao



— Fabio Mestriner
Método para o desenvolvimento de projetos de design de

embalagens

Mestriner é bastante conhecido por sua atuacdo no
segmento de embalagens. Em seu livro Design de embalagem:
curso basico, ele se propde ensinar passo a passo 0 que garante
0 sucesso de uma embalagem.

Segundo ele, no processo projetual, o objetivo do método
€ organizar e instrumentalizar uma sequéncia de atividades que
permitam o design consciente e consistente com 0s objetivos
gue devem ser alcangados e, para isso, é necessario ter em mente
dez pontos-chave do problema:

1- Conhecer o produto

Deve-se conhecer profundamente o produto, suas
caracteristicas, diferenciais, qualidade, processo de
fabricacdo e principais atributos.

2- Conhecer o consumidor

Saber quem consome o produto é essencial para se
estabelecer um processo de comunicacgao efetiva.

3- Conhecer o mercado

Saber o que é feito hoje e o que j& foi tentado
anteriormente evita tentativas infrutiferas de
comunicacao.

4- Conhecer a concorréncia

Nao basta conhecer o concorrente, € preciso saber
como se dard, in loco, essa concorréncia. Pesquisas
sobre qual o tipo de linguagem visual utilizada pelo
segmento e sua consequente analise devem ser feitas

com bastante critério.
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5-  Conhecer tecnicamente a embalagem a ser
projetada

Sem o conhecimento das possibilidades e limitactes
do material que se pretende utilizar, a qualidade do
projeto e o desenvolvimento de possiveis diferenciais
podem ficar comprometidos.

6- Conhecer os objetivos mercadol6gicos

Definir as metas a serem alcancadas € um item
fundamental na concep¢éo de um projeto.

7- Ter uma estratégia para o design

A estratégia € que ira possibilitar o alcance dos
objetivos mercadoldgicos e que todas as fungbes a
serem desempenhadas pela embalagem sejam
alcancados; ela organiza e transforma as informaces
obtidas em dados que possam ser utilizados pelo
designer para tornar o produto competitivo.

8- Desenhar de forma consciente

O impulso criativo deve ser refreado para que a
criatividade possa se aliar aos objetivos estratégicos
do projeto de forma consciente.

9- Trabalhar integrado com a industria

Conhecer os fornecedores e acompanhar a evolucéo
dos recursos técnicos, materiais e tecnolégicos a
disposicdo. Manter um relacionamento positivo de
maneira que o cliente se beneficie da experiéncia e
das melhores soluc¢des que venham a ser encontradas.

10- Fazer a reviséo final do projeto

Muitas vezes, o impacto de comunicag¢do de um projeto sé
pode ser completamente avaliado apds sua inser¢cao no mercado,

sob todas as condicdes praticas e reais a que, agora, esta



submetido. E importante, entdo, este acompanhamento por parte
do designer para que futuros ajustes ou correcdes possam ser
feitos de maneira a aumentar sua competitividade no mercado.

Tendo observado estes dez “preceitos”, o método projetual
sugerido por Mestriner se divide em cinco fases: briefing, estudo
de campo, estratégia de design, desenho e implantacdo do projeto.

O briefing € o esqueleto do projeto; é sobre as informacgdes
recolhidas nesta etapa que o projeto ir4 se sustentar, dai a
necessidade de minucia e cautela. Em uma reunido de briefing,
recebe-se as informagdes-chaves e os objetivos mercadoldgicos
do projeto. Essas informacgfes, porém, ndo séo suficientes para
o desenvolvimento do projeto de maneira adequada, sendo
necessario que se faca um estudo de campo para deteccdo de
oportunidades e deficiéncias. Caso ndo seja feito de maneira
correta, o estudo de campo pode ndo alertar para situacdes
especiais onde o produto poderéa enfrentar dificuldades em relacéo
a concorréncia ou exposicdo, por exemplo. Observando a
abordagem utilizada pela linguagem visual e mesmo pela estrutura
predominante no setor, é possivel se avaliar a viabilidade ou ndo
de mudancas e inovacdes. Ha& também o perigo das falsas
suposi¢Oes. Apesar de uma vez feito um estudo de campo para
um determinado produto, ao ter que lidar novamente com o
problema é necessario um novo estudo de campo visto ser o
mercado muito dindmico, o que impde uma atualizagio constante
a respeito das relag6es produto x concorréncia e também produto
X espago ou situacao de exposicao.

A partir dai a op¢do por uma determinada estratégia deve
ser baseada em uma sintese das etapas anteriores. Com base
nas informacdes recolhidas e em dados objetivos e consistentes,

0 designer traga um direcionamento na busca de uma solucdo
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para o problema. Em um cenéario competitivo vivido hoje por todos
os produtos, independentemente do segmento de mercado em
gue se apresenta, é necessario que a estratégia seja capaz de
direcionar um design diferenciado, que torne o produto mais
competitivo e interessante aos olhos do consumidor que o de
seus concorrentes. Esta estratégia, depois de elaborada, deve
ser discutida com o cliente para se ter certeza de que o designer
captou todas as caracteristicas do produto e suas necessidades,
além de haver detectado as falhas e oportunidades que se
apresentam em seu segmento.

Uma boa estratégia de design deve rever juntamente com
o cliente todas as informacdes contidas no briefing; apresentar
os estudos de campo e as conclusdes as quais chegou o designer;
descrever as oportunidades encontradas; explicitar o que deve
ser feito para aproveitamento dessas oportunidades; e explicar,
por escrito e detalhadamente, o caminho a ser percorrido e que
propiciara alcancar os objetivos mercadoldgicos.

Essa apresentacdo ao cliente Ihe fornecera informacdes para
gue possa discutir suas idéias a respeito da proposta e,
posteriormente, avaliar o design de maneira objetiva.

Uma vez definido e aprovado o layout, o projeto entra

finalmente na fase de producéo e implantacéo.

Briefing
coleta de dados

U

Estudo de campo
detecgédo de oportunidades e deficiéncias

Estratégia de design
direcionamento da busca por solugdes

U

Desenho
proposicao de solugdes compromissadas com a estratégia

Implantacao do projeto



— Guto Lins
Método para o desenvolvimento de projetos de design de livros

infantis

Lins, defendendo a profissionalizacdo da producéo de livros
infantis, enfatiza o papel do designer grafico no mercado editorial.
O método projetual apresentado em Livro infantil? é bastante
direto e aborda o tema de maneira clara e profissional. Para o
autor, independente do texto trabalhado, a maneira de proceder
€ basicamente a mesma e é composta por cinco etapas.

Na primeira etapa, o designer grafico deve ler o texto como
mero leitor a fim de perceber o “clima” do livro. Deve ser encarada
de maneira subjetiva, ainda que com a experiéncia esse primeiro
olhar pode ja dar inicio a conceituacdo objetiva da imagem do
livro.

A segunda leitura do livro constitui a segunda etapa. Neste
momento o designer grafico deve estar preocupado em “recortar”
o texto a fim de criar relacGes com possiveis imagens.

A terceira etapa coincide com a segunda e basicamente
ocupa-se da planificacdo inicial do livro. De posse de dados
técnicos do livro como nimero de paginas, formato, cores etc., o
designer grafico monta um story board ja posicionando as paginas-
duplas na ordem de leitura.

A quarta etapa consiste na montagem, em tamanho real
ou proporcional, de prototipos ou bonecos. Esses prototipos vao
evoluindo de acordo com as alteracdes e aprovacgOes feitas até
chegar a verséao final.

E nesta etapa que s&o definidos o tipo e o corpo das letras
e todas as demais caracteristicas de texto, além da definicdo de

uma linguagem visual que torne o projeto grafico condizente com
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o conteudo do livro e seu publico-alvo. Nesse projeto gréfico estara

7

definido o ritmo do livro, que é composto por elementos
obrigatoérios como créditos, agradecimentos, dedicatoria etc., além
de caracteristicas de cunho bem mais pratico como o tipo de
papel, nimero de cores e o acabamento utilizado. E preciso muito
cuidado na escolha destas caracteristicas também, pois o designer
gréfico deve estar comprometido com a viabilidade econémica
tanto quanto com a qualidade grafica do material produzido.

A quinta e ultima etapa consiste na montagem da arte-final

e envio do material para a pré-impressao e impressao.

Leitura "descompromissada” do material
visa introduzir o profissional no "clima" do texto

[/

Leitura "direcionada”™ do material
relagéo das imagens selecionadas com o texto

|/

Planificagcao do livro
disposicao de textos e ilustragcdes de acordo
com as caracteristicas fisicas especificadas

]
Modelo

montagem em tamanho real,
ou proporcional, de um modelo do livro

Pré-impressao e impressao



— Francisco Homem de Melo
Método generalista para o desenvolvimento de projetos de design

gréafico

Designer grafico reconhecido, “Chico” Homem de Melo foi
convidado pela Associacdo dos Designers Gréaficos Brasil para
redigir um texto apresentando o processo do projeto no livro O
valor do design que, lancado em 2003, tem como objetivo servir
de referéncia para estudantes e jovens profissionais em todos o0s
aspectos da prética profissional do designer, sendo uma edicéo
revisada e ampliada do Kit pratica profissional — Designer gréfico,
lancado em 1998.

Segundo Melo, o processo do projeto ndo € linear, ocorrendo
uma superposicdo ou embaralhamento das diversas etapas
componentes ou o surgimento de acfes inteiramente imprevistas,
sem que isto signifique uma auséncia completa de regras. E
preciso que fique entendido que, na grande maioria das vezes,
0s projetos apresentam agdes recorrentes e que € a reflexdo
sobre essas ac¢Oes que auxilia na compreensédo do proprio design.

O primeiro passo para o desenvolvimento de um projeto €
estar a par das necessidades e deficiéncias da sociedade, ou da
parcela da populacdo em questdo, e também o conhecimento a
respeito do préprio design: suas ferramentas, histéria e cultura.

Este primeiro passo antecede qualquer contato com o
suposto problema a ser resolvido; € um conhecimento que deve
fazer parte do préprio designer grafico. A partir dai, seguem-se
as diversas etapas para o desenvolvimento de um projeto.

Briefing - Quando da apresentacéo do problema pelo
cliente, é necessario saber o contexto no qual ele se

encontra inserido e os fatores condicionantes de sua
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resolugcdo, mas nem sempre o problema relatado pelo
cliente, ou o seu ponto de vista, é o alvo a ser atingido.
Muitas vezes ocorre a necessidade de o designer
gréfico redefinir e reequacionar o problema. Para isto
deve ser feito um briefing com questbes que ajudem
a delimitar o problema, inclusive em relacéo a prazos
e custos.

Levantamento de dados — Com o briefing em maos, o
designer deve passar a proxima etapa, cuja duragao
e complexidade variam em cada projeto. O
levantamento de dados deve familiarizar o designer
com o universo envolvido no projeto.

Conceituacéo do projeto— Compreendido o problema
e seu universo, devem ser estabelecidas uma diretriz
conceitual (sintese das premissas para soluciona-lo)
e uma diretriz visual (principio norteado da linguagem
visual a ser adotada). E nesta etapa que a criatividade
entra em cena, juntamente com a analise objetiva do
problema.

Elaboracdo da proposta preliminar de projeto— Nesta
etapa, a conceituacdo pré-concebida adquire uma
forma concreta que vai desde a apresentacédo de uma
estrutura completa do projeto e produtos a serem
gerados até um estudo preliminar das principais pegas
com uma primeira solucéo de desenho.
Apresentacdo da proposta ao cliente — O material
desenvolvido nas etapas anteriores deve ser
apresentado ao cliente para possiveis altera¢cdes ou

aprovacéo.



Avaliagdo da proposta— A proposta apresentada pelo
designer grafico podera sofrer varios tipos de
avaliacdo: do cliente, de pessoas em quem o cliente
confia, de pesquisas com o publico-alvo etc.
Ajustes realizados na proposta — Nesta etapa, sao
feitos os ajustes tanto na conceituacdo como nos
estudos preliminares.

Desenvolvimento do projeto — Esta etapa pode exigir
a dedicacdo exclusiva de um profissional em seu
gerenciamento; tudo depende da complexidade do
projeto. E nesta etapa que outros profissionais passam
a fazer parte do projeto como, por exemplo,
ilustradores, fotégrafos etc.

Estes profissionais auxiliam ndo somente na execuc¢ao
do produto final como também na confec¢do de
modelos de avaliagéo (protétipos, provas e mock-ups).
Esta etapa é muito importante, ja que a avaliacdo de
modelos evita o desperdicio de recursos. Nao se deve
esquecer, também, que apds todas as alteracdes feitas
durante o projeto, é necessaria uma acurada revisdo
final antes de enviar o projeto para producao.
Entrando em processo de pré-producéo e de producéo,
propriamente dito, € necessario o0 acompanhamento
se ndo do designer gréafico, de um produtor grafico,
para assegurar que as inten¢des do designer ganhem
forma material.

Implantagdo e/ou distribuigdo — Como componentes
do problema, a implanta¢do e/ou distribuicdo do

produto deve fazer parte do briefing inicial, ainda que
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ndo seja o designer grafico responsavel por esta
tarefa.

Melo diz que o processo ndo termina com sua implantacéo.
Apesar de ndo ser ainda uma pratica comum, um estudo mais
aprofundado sobre a reacdo do publico-alvo ao produto deveria
ser uma constante em todos os projetos ja que os dados obtidos
com essas pesquisas podem fornecer subsidios para problemas
futuros. Uma retrospectiva, seguida de uma reflexdo sobre o
trabalho realizado também pode mostrar-se bastante interessante
para 0 processo ao revelar para o proprio designer aspectos
insuspeitados do préprio projeto ou da maneira pela qual foi
conduzido. Por fim, a documentacéo e divulgagdo do projeto que
serve, sobre tudo, para construir uma memdoria do designer e do

design gréafico nacional.

Conhecimento das necessidades e deficiéncias
da sociedade ou da parcela em questao

)
Briefing

Levantamento de dados

g
Conceituacao do projeto

g

Elaboracao da proposta preliminar do projeto

g

Apresentacao da proposta ao cliente

g

Avaliacao da proposta
g

Ajustes

g

Desenvolvimento do projeto

g

Implantacao e/ou distribuicao



2.3 — Consideracdes sobre os diversos metodos

projetuais

N&o é intencdo deste trabalho criticar qualquer autor ou
método de trabalho apresentado ja que ndo existe método ideal
e todos os trabalhos selecionados possuem seus méritos. O
objetivo, neste momento, é comentar semelhancas e diferencas
entre os métodos, levando em consideracdo suas relacdes
temporais e geograficas e 0o momento histérico do design no qual
se encontram inseridos.

Apesar de muito anterior ao conceito de design, o método
cartesiano, como método genérico passivel de aplicacdo em
gualquer area do conhecimento humano, pode ser considerado
uma primeira tentativa de organizacdo do pensamento. Uma vez
lido o Discurso sobre o método mais cuidadosamente, observa-
se que Descartes dispendeu grande parte de seu tempo na
construcao de uma teoria que, de tdo absoluta, ndo pudesse ser
refutada pelo mais cético dos filésofos.

No entanto, apesar de haver fornecido as bases do
desenvolvimento do pensamento racional ocidental, o método
cartesiano encontrou, em pleno século XX, alguém que o
contestasse, ainda que ndo um filésofo.

Damaésio (1996), baseado no estudo de diversos pacientes
com disfun¢bes neuroldgicas, levantou hipdteses sobre o
desempenho da mente, quando o cérebro sofre danos que geram
uma insuficiéncia do “sentir”, e a capacidade de tomada de
decisBes. Segundo o autor, sem o0 apoio das emog¢fes ndo SOomos
capazes de exercer tal atividade, considerada tdo banal, de
maneira eficaz. Para o autor, 0 ser humano além de ser pensante

€ também um ser que sente e que para ser completo, com pleno
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dominio de suas faculdades fisicas e intelectuais, ndo pode ignorar
0 poder que as emocdes exercem no seu dia-a-dia, que com toda
uma complexidade bioldgica e sécio-cultural ndo devem ser
consideradas mais ou menos importantes que a razao.

As hipoteses de Damasio ndo desmerecem o método de
Descartes, mas alertam para o fato de que o ser humano néo
consegue ser puramente racional. Queira-se ou ndo, as decisdes
tomadas durante a elaboracéo e execu¢do de um projeto levam
em conta experiéncias e emogoes vividas por aqueles envolvidos
No processo.

Relacionando-o com a histdéria do design, observa-se que
o0s periodos pés-Guerra refletiram um pouco do método cartesiano:
com uma sociedade carente de bens de consumo, 0 pensamento
“racionalizado” e a valorizacdo do método encontraram espaco
para expansdo. O design, influenciado pelo pensamento vigente
na época, apropriou-se de discursos cientificos e administrativos,
racionalizando a forma, como maneira de se distanciar das artes
e das artes aplicadas, numa espécie de repudio a condicdo de
simbolo de status a fim de criar uma maior proximidade com a
sociedade de maneira geral e suas necessidades.

Em 1919, a criacdo de uma escola diferente das escolas de
belas artes tradicionais deu inicio a formagao de profissionais
que quebravam com a tradi¢cdo das antigas artes e oficios. Essa
escola, a Bauhaus, ndo conseguiu, durante sua existéncia, uma
unidade de atos e pensamentos, apesar de sua reconhecida atitude
de vanguarda. Na maioria dos trabalhos publicados sobre a
Bauhaus a preocupacdo dos autores estd em mostrar questdes
de natureza politica e social, relatando conflitos e diferengas entre
as varias dire¢des, ndo havendo material que forneca pistas sobre

a adogao ou ndo de métodos projetuais.



“Discipula” da escola Bauhaus, a escola de Ulm, na década
de 60, preocupava-se mais com o design mas, ainda assim, poucas
sdo as informacdes a respeito da metodologia ensinada a seus
alunos.

O que se pode dizer € que ambas as escolas preocupavam-
se com o pensamento racional e um comprometimento social:
sob influéncia direta ou ainda se recuperando dos estragos
causados pela guerra, as na¢bes reconstruiam suas economias e
desenvolviam novos materiais, tecnologias e processos de
industrializacéo.

Ainda na Europa, mas ja na década de 80, surge a primeira
publicacdo sobre metodologia de projeto de Munari, apesar da
vigente critica a racionalidade e a énfase na producgao de objetos
de design em pequena escala para um publico seleto. Baseado
no meétodo cartesiano, Munari traca os caminhos pelos quais o
designer deve seguir para alcancar resultados satisfatorios para
seu projetos, acrescentando a criatividade a este processo:
parceira do método, a criatividade passa a ser considerada
essencial na busca e coordenacgdo de solugdes.

O método projetual de Munari retira do designer a posi¢éao
de “senhor” de todo o conhecimento ao enfatizar a importancia
do trabalho de equipe e propfe a elaboracdo de solugbes que
satisfacam o ser humano de maneira completa, explorando
possibilidades e potencialidades de todos sentidos, sem que haja
um uso indiscriminado de recursos, revelando tendéncias
minimalistas.

Mesma década, posi¢bes geograficas diferentes: nos Estados
Unidos surge o trabalho de Verdnica Napoles, que apresenta um
meétodo projetual especifico para o desenvolvimento de

identidades corporativas cuja estrutura, apesar de néo evocar o
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método cartesiano, segue 0s mesmos principios, estando também
dividido em quatro etapas. Assim como Munari, Napoles considera
0 emprego da criatividade como uma necessidade no
desenvolvimento de um projeto, mas ndo defende, como ele, um
estilo minimalista. Sua maior preocupacao é o que ela chama de
consisténcia e minimizacéo de custos. E curioso notar, no entanto,
como apesar de historicamente esta ser uma época onde o valor
do design parecia estar centrado em sua capacidade de diferenciar
as pessoas que possuiam objetos de design daquelas que néo,
observando pontualmente o trabalho de alguns designers, vé-se
gque esta ndo era uma unanimidade de pensamento.

Ja a década de noventa caracterizou-se pela mudanga brusca
de valores sociais, indicados pelo inicio dos discursos sobre
responsabilidade social, protecdo ambiental, desenvolvimento
sustentavel, economia de recursos naturais, numa espécie de
“revival” dos anos 70. Com todos os mercados praticamente
desenvolvidos e um nivel bastante equilibrado de competicao
técnica e tecnoldgica entre as empresas, 0 design passa a ser
visto como uma ferramenta de diferenciac&o. E a era do branding,
onde o comunicador visual também é responséavel pela imagem
publica da empresa e dos produtos que ela representa no mercado.

O trabalho de Chaves, no México, é um retrato do nivel de
complexidade que os projetos de identidade corporativa impde
ao comunicador visual. A especificidade de cada projeto de cada
empresa é enfatizada pelo autor, que, sem uma estrutura baseada
explicitamente no método cartesiano, divide o processo projetual
em apenas duas etapas, ambas bastante “racionalizadas”. Sua
preocupacgdo com a construcdo da imagem da empresa tem uma
dimensdo tal que parece ndo haver espaco para o devaneio

descompromissado. Tudo € calculado e dirigido para que o



resultado final seja, mercadologicamente, um sucesso grandioso.
Nao se pode, porém, afirmar que a criatividade esta banida do
método apresentado; o que Chaves afirma é que, sendo este um
processo tdo complexo e demorado, em virtude de seu
comprometimento com resultados e suas minucias, 0 uso de uma
certa espontaneidade e gratuidade em qualquer uma das fases
gue compde as duas etapas béasicas de seu método projetual
poderiam, a principio, parecer econdmicos mas, ao final,
revelariam-se exatamente o contrario: um desperdicio de tempo
e de recursos, ja que cada vez que se precisasse realizar uma
alteracdo da solucdo final, tudo teria de ser refeito, justamente
por causa da falta de “instrumentalizacdo” nesta maneira de fazer
design.

O novo milénio manteve as caracteristicas da década
passada, e parece retomar um pouco da valorizacdo da casualidade
do gesto, sem que isso acarrete em leviandade dos projetos e
justificativas ndo baseadas em dados objetivos. O design passa
cada vez mais a valorizar marcas e produtos, mas ndo possuli
mais a aura que possuia na década de 80. A populagdo passou a
reconhecer o design como um direito, apesar de ndo possuir uma
conceituacdo muito clara a seu respeito.

No Brasil, Pedn explicita a necessidade da criatividade ja
no inicio de seu método para projetos de identidade visual e
prevé uma pesquisa qualitativa para avaliacdo dos resultados
preliminares. Somente com a “aprovacado” dos resultados por uma
amostra do publico-alvo é que o projeto é finalizado e implantado.

J& Mestriner, muito semelhante a Chaves, faz questao de
ressaltar que, mais importante que “o que” se projeta é “o como”
se projeta, pois a utilizacdo do método e de procedimentos

adequados durante todo o processo € que determinam a
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profundidade do projeto. O autor chega inclusive a enfatizar que
“atendendo corretamente as premissas basicas do método,
pessoas com graus de qualificagdo muito diferentes conseguem
alcancar resultados surpreendentes” responsabilizando,
especificamente, o uso do método como fator de sucesso no
desenvolvimento de uma embalagem. Questdes como criatividade,
que com certeza fazem parte de um projeto bem sucedido, ndo
sdo abordadas no texto. Isso talvez se deva ao enfoque dado a
obra: suprir a necessidade, por parte de estudantes de design
gréfico e de jovens profissionais (ja citada por Bonsiepe), de uma
receita, passo-a-passo, de método de trabalho eficaz. Esta receita
apresentada por Mestriner ndo prevé a interferéncia do designer
gréafico como individuo; é a aplicacéo pura de um método racional
e analitico, resultado, talvez, de uma sociedade apaixonada pela
razdo, baseada no pensamento cartesiano que separa a mente
do corpo e a razdo das emogdes. Talvez reflexo do imediatismo
vigente na sociedade em que vivemos.

O trabalho de Guto Lins, também no Brasil, apresenta uma
visdo menos rigida; talvez por se tratar do mercado editorial,
mais precisamente de livros infantis. Lins sugere que o trabalho
de projetacéo do livro infantil seja “profissionalizado” e realizado
por comunicadores visuais (designers gréaficos). Em seu método
projetual, ele sugere um entrosamento prévio e subjetivo do
comunicador com o contetdo do livro, uma familiarizagdo com o
universo envolvido e que fornecerd subsidios para o trabalho
criativo, para s6 depois organiza-lo de acordo com limitacGes de
ordem técnica ou financeira.

O ultimo método apresentado também é de um brasileiro,
Francisco Homem de Melo, e representa o0 método projetual

defendido pela ADG — Associacdo dos Designers Graficos.



Em sintonia com as caracteristicas do design gréafico neste
comec¢o de milénio, o autor declara que o profissional de
comunicacdo visual deve estar atento as necessidades e
deficiéncias da sociedade na qual vive e para a qual produz, sem
perder de vista o proprio design e suas particularidades histérico-
geograficas.

O trabalho de Melo, bastante didatico, reine compromisso
com dados objetivos e criatividade em um mesmo patamar, sem
determinar uma fase especifica onde se possa ser criativo, e tem
como objetivo servir de referéncia para jovens profissionais e
estudantes da area, por isso, ndo enfatiza nenhuma das
subdivisbes do campo de atuacdo do comunicador visual, ou
designer grafico, em especial.

Segundo Braga® (1994), “Além do furor que consagrou e
divulgou a metodologia como um dos suportes cientificos do
desenvolvimento de projetos de design, nos anos cinquenta e
sessenta, levando inclusive a sua academizacao, nao se encontra
com facilidade no Brasil publicacGes sobre esta matéria,
principalmente nos anos 80. Digo publica¢cdes com narrativas sobre
avaliacdo de métodos praticados recentemente, experimentacao
em projetos académicos, filosofia de trabalho de profissionais ou
avaliacdo de técnicas e ferramentas de apoio intelectual
desenvolvidas a partir de projetos especificos” (BRAGA, 1994, p.
97)

Realmente, quase dez anos apos esta afirmacao, este tipo
de material continua bastante raro. Além de textos “académicos”
(também escassos), muito pouco material a respeito de
metodologia projetual foi encontrado, principalmente material que
relatasse métodos utilizados em casos reais. Uma das excecdes

€ o livro Design gréfico caso a caso — Como o designer faz design,
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que fornece informagdes interessantes a respeito dos casos
apresentados, representantes das diversas areas da comunicagao
visual abrangidas pelo design grafico e dos métodos utilizados
em cada caso, ainda que ndo comentados.

Ao final, qualquer que seja o projeto em questédo e o método
utilizado, nunca haver4 uma Unica resposta. Em comunicagao
visual ndo existe uma Unica visdo sobre um fato. Cada profissional,
influenciado pelas informacdes fornecidas pelo cliente, pelo
momento pelo qual passa a sociedade em questao, pelo momento
em que ele mesmo vive pessoal e profissionalmente, tem a
capacidade de gerar uma, duas, diversas respostas para 0 mesmo
problema. Tudo depende do angulo pelo qual este problema é
captado.

“Assim, efetivamente, o método auto-produziu-se. A
necessidade de fazer comunicar os conhecimentos dispersos para
desembarcar num conhecimento do conhecimento, a necessidade
de superar alternativas e concepc¢des mutilantes (disjuntando ou
, a0 invés, unificando abusivamente), tudo isso contribui para a
auto-elaboragdo de um método visando o pensamento 0 menos
mutilante possivel e o mais consciente das mutilacdes que opera
inevitavelmente para dialogar com o real” (MORIN, 1996, p. 30)

O método é valido e precioso. E através dele que se obtém
maior clareza do problema a ser resolvido, se organiza o processo
de projetacdo e se assegura uma menor possibilidade de erro,
mas 0 método nao basta por si s6; o ser humano é extremamente
complexo e sua interpretacdo e a do mundo em que vive depende
de algo mais que a razdo: é preciso também sensibilidade.
Desenvolver um projeto de comunicacdo de qualidade necessita

mais que simplesmente bom senso, é preciso tempo: “When action
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is imminent, there is no time to plan because it is time to act”
(ZUKIN, 1999, p. 43).
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Capitulo 3 — Criativividade

“Nascemos sabendo voar com a imaginagéo.
Como adultos perdemos essa liberdade, inibidos com
0 compromisso com a realidade”.

José Predebon

3.1 — Divinamente, criatividade.

A partir das observacdes realizadas no capitulo anterior
pode-se entender o método como “caminho do pensamento e a
préatica exercida na abordagem da realidade” (DESLANDES, 1994,
p. 16) onde a conseqiiéncia de uma supervalorizacdo da técnica
€ a aridez e o excesso de formalidades, ou ainda o uso abusivo
de esteredtipos. A ignorancia da técnica, no entanto, conduz a
uma busca puramente empirica cujos resultados sédo, via de regra,
estéreis e ilusorios. Essa dificuldade em dosar racionalidade e
intuicdo constitui uma das maiores dificuldades do processo
projetual e, consequientemente, a solugéo criativa e funcional de
um problema depende da habilidade com que o designer grafico
maneja as informacdes. E corrente entre os profissionais da area
de comunicacdo visual que a criatividade é indispensavel no
desenvolvimento de projetos, mas para uma maior compreensao
da importancia da criatividade na comunicacao visual é necessaria
uma maior compreensao do que vem a ser a propria criatividade,
da personalidade criativa e do processo criativo propriamente

dito.
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Para Perrota! (1995), assim como para todos aqueles que
trabalham diariamente com atividades que demandam raciocinio
criativo, este esté diretamente relacionado com a formacéao cultural
e intelectual do individuo, sua capacidade de andlise e de fazer
analogias, e com a maneira como expressa suas idéias e organiza
0 problema a ser resolvido.

Infelizmente, ainda nos dias de hoje persiste a idéia da
criatividade ser um dom, algo que ndo se pode desenvolver; a
pessoa € ou ndo é criativa, e ponto final. Este é um pensamento
tdo fortemente arraigado em nossa cultura que, de tempos em
tempos, surgem discussdes que sempre terminam com a mesma
conclusd@o: a de que ndo é necessario um dom especial para se
ser criativo; todas as pessoas, em maior ou menor grau, 0 S&o.

Diversas teorias filosoficas a respeito da criatividade, do
velho mundo ao mundo moderno, sdo apresentadas por Kneller
(1978):

- Como inspiragédo divina, surgindo da inspiragdo em
vez da educacéo.

- Como forma de loucura, em virtude de sua
espontaneidade e irracionalidade.

- Como génio intuitivo, associada a pessoas raras e
diferentes.

- Como forga vital, numa manifestacdo do processo
organizador presente em toda vida.

- Como forga cosmica, expressao de uma criatividade
universal inerente a tudo que existe.

Apresenta também diversas teorias psicoldgicas baseadas
no associacionismo, na teoria da Gestalt, na Psicandlise, na

neopsicanalise, na reacdo ao freudianismo, em E. G. Schachtel,



em Carl Rogers, na analise fatorial de J. P. Guilford e de A. H.
Koestler?.

Talvez por isso, por apenas “recentemente” ter havido a
guebra do vinculo entre a criatividade e o poder divino, seja
necessario mais algum tempo para que se desfaca na mente do
homem comum tal conex&o.

Ao separar-se da crenca de que é governado
pela natureza e de que suas a¢des sao
motivadas por algo inexplicavel e externo a
ele, o homem progride na descoberta de seu
funcionamento interno e de sua subjetividade,
nos modos de organizar e dominar o seu
mundo (PIAGET, 2001, p. 22).

A respeito de uma definicdo para o termo criatividade,
Wechsler (1993, p.1) diz que esta “tem sido estudada e definida
de diversas maneiras, o que sugere a existéncia de um fenémeno
complexo, com multiplas facetas”; Predebon (1997) também
considera impossivel haver uma Unica definicdo que satisfaca a
todas as pessoas. Existem, porém, diversas definicdes; algumas
mais, outras menos poéticas e que, ao final, relacionam a
criatividade ao elemento de novidade: é considerado criativo aquilo
que gera novas relacdes entre informacdes, objetos, situagdes
etc. que, supostamente, ndo possuiam ligacdo; € observar o
“problema” sob um ponto de vista inteiramente novo e, quiga,
propor uma solucdo, se ndo inovadora, a0 menos curiosa e
inusitada.

Para Estrada (1992), a criatividade pode ser aplicada em
qualquer um dos quatro valores fundamentais: verdade (atividades
relacionadas as ciéncias), beleza (atividades relacionadas as belas

artes e a estética), utilidade (atividades que envolvem tecnologia)
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e bondade (atividades relacionadas as relagbes humanas) e sugere
originalidade, novidade, transformacdo tecnoldgica e social,
associacOes engenhosas e curiosas, aventura, senso de progresso,
éxito e prestigio, novos caminhos emocionantes e talvez
arriscados, audacia, esperanca, riqueza de alternativas, riqueza
de solugbes para os problemas, poder de fantasiar, capacidade
de transcender a realidade, atitudes orientadas para descobrir e
para compreender, talento para ver as coisas com olhos novos,
capacidade de desestruturar mentalmente a realidade, e
reestrutura-la de formas diferentes e originais, e grupos de
pessoas em intensa e aberta intercomunicacdo. O autor afirma
que a criatividade se encontra distante do simples ato de
contemplacé@o ou do “deixar-se levar™.

Kneller, por sua vez, acredita que as definicbes sobre
criatividade podem ser divididas em quatro categorias distintas:
a partir do ponto de vista da pessoa que cria, por meio de
processos mentais, a partir de influéncias ambientais e culturais
ou em funcgédo de seus produtos.

Dinamica, a criatividade constitui um constante compor,
decompor e recompor o0 préprio conhecimento, fonte continua
de criacdo, no que concorda Peterson (1991), com a ressalva de
gue também o 6cio, quando bem dosado, € fundamental para o
processo como um todo.

Na tentativa de compreender o processo criativo existem
aqueles que se dedicam a estudéa-lo, levantando discussdes sobre
a viabilidade, ou néo, de se ensinar criatividade. Sob o olhar do
trabalho de Dondis, por exemplo, ao desenvolver as habilidades
necessarias para o uso da linguagem visual e tornar-se conhecedor
desta forma de comunicacdo, 0 Homem desenvolve também seu

poder criativo. A criatividade poderia ser considerada, entdo, a



capacidade de gerir este conhecimento, combinando-o de
maneiras tao diversas quanto os problemas que se podem
apresentar.

Predebon (1997, p. 142) também fala sobre a importancia
do alfabetismo visual no processo criativo ao afirmar que “é preciso
articular a boa familiaridade com a inovagdo com uma habilidade
de comunica-la aos menos dotados” ja que “idéias criativas séo
com frequiéncia produto de uma associacdo de duas referéncias
aparentemente estranhas entre si” (PREDEBON, 1997, p. 177),
mas que fazem sentido quando unidas e que estabelecem algum
tipo de comunicacdo a partir dos processos de codificacdo e

decodificacdo de mensagens visuais.

3.2 — A personalidade criativa

E bastante comum associar a figura da pessoa criativa ao
artista, que tudo contesta e/ou modifica, ao génio ou ao louco. A
excentricidade lhes é permitida, assim como ignorar regras. A
criatividade, no entanto, se ndo pode ser associada ao divino ou
a genialidade, tampouco deve ser associada a pessoas
“excéntricas®”. Todas as pessoas sdo criativas, apenas algumas
mais que outras.

Existem pessoas que sabem como ter idéias criativas desde
que estejam falando de um assunto que dominem bem ou em
gue possuam uma certa seguranca; ha, porém, aquelas que sem
uma demonstracdo de desconforto ou inadequacgédo sdo capazes
de sugerir idéias criativas independente da &rea do conhecimento
humano que esteja sendo abordado. O que faz essas pessoas

serem diferentes, ou melhor, serem mais criativas? Talvez algumas
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caracteristicas da prépria personalidade destas pessoas influam
nestas situacoes.

A énfase dada as caracteristicas subjetivas da pessoa criativa
se deve ao fato de que fatores como sexo, idade e até mesmo
Q.l. ndo influem na capacidade criativa. Segundo Kneller (1978),
pessoas com baixo ou médio Q.l. apresentam baixa ou média
criatividade, entretanto, pessoas com alto Q.lI. néo
necessariamente apresentam alta criatividade. Segundo Osborn
(1987) sdo os habitos e inibigbes que se desenvolvem durante a
vida que tornam as pessoas menos criativas, além de um
julgamento antecipado e excessivamente critico, do desanimo e
da timidez.

Oech (1998, p. 18) diz que “O pensamento criativo supde
uma atitude, uma perspectiva, que leva a procurar idéias, a
manipular conhecimento e experiéncia”. Se a criatividade
pressupde um posicionamento tal diante dos acontecimentos
cotidianos a fim de que a mente esteja aberta para as mais
diversas possibilidades, como identificar esse tipo de
comportamento, essas caracteristicas?

Kneller (1978) considera a inteligéncia, uma maior
consciéncia do meio onde se encontra inserido, a fluéncia de
idéias, a flexibilidade de pensamento, a originalidade, a capacidade
de elaborar/concretizar idéias, o ceticismo em relacdo aquilo que
€ considerado “certo”, a persisténcia, o acentuado senso de humor,
o inconformismo e uma grande dose de autoconfian¢ca como
caracteristicas que contribuem para o desenvolvimento da
personalidade criativa; Robbins (1995) sugere que a personalidade
criativa aceita a si mesma, ndo tem medo do medo (¢é “valente”),
cultiva a mentalidade de aprendiz, é um observador perspicaz,

sabe dosar o pensamento divergente e o convergente, ndo para



de fazer perguntas, desenvolve uma disciplina de criatividade

meditativa, ensina aos outros aquilo que sabe ou que esta

aprendendo (ensinar é o melhor meio de aprender), cultiva o

bom humor, interessa-se por assuntos diferentes, evita padroes

estabelecidos com severidade e maneiras inflexiveis de agir e

vive com ambiguidades.
J& Jackson & Messick (JACKSON & MESSICK, 1965 apud

Dacey, 1989 p.6-14), destacam quatro caracteristicas basicas na

personalidade criativa, contendo cada uma cinco aspectos a serem

observados:

1- Tolerancia para incongruéncias, tendéncia por
fazer coisas n&o-usuais, tendéncia para quebrar
regras e capacidade para causar surpresa.

2- Capacidade de andlise objetiva e subjetiva
(intuitiva), geracdo de idéias funcionais e criativas,
capacidade de adequacdo de idéias ao contexto
apresentado e geracdo de satisfacdo no
“observador™.

3- Capacidade de manter a mente livre de
preconceitos e aberta a novas experiéncias e
informacdes, flexibilidade que gera transformacdes
pessoais ou no proprio meio-ambiente, capacidade
de reinterpretar regras em vez de simplesmente
guebra-las e capacidade de auto-estimulacgao.

4- Combinacao de pensamento reflexivo e intuigao
“espontanea”, producao de solu¢bes complexas de
uma forma simples, capacidade de simplificacdo/

condensacdo e desejo insaciavel de saber.

Baseado no trabalho de Jackson & Messick, Dacey (1989)

afirma que a tolerancia para ambiglidades é a caracteristica basica
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da personalidade criativa. Para o autor, outras caracteristicas como
liberdade para ndo seguir regras (stimulus freedom), capacidade
de utilizar objetos em situacdes que ndo as convencionalizadas
(functional freedom), capacidade de “enxergar” um objeto ou
situacdo além do ébvio (flexibility), aceitacdo de riscos (risk
taking), preferéncia pela “nédo-ordem” (preference for desorder),
toleréncia a espera por recompensa (delay of gratification), e o
nao apego a papéis sexuais pré-definidos (androgyny) séo
derivados da tolerancia de ambiguidades.

Estrada (1992) separa em trés categorias tais caracteristicas,
destacando aquelas que sdo importantes na personalidade
criativa:

- Cognoscitivas - firmeza da percepcdo,
capacidade intuitiva, imaginacao, capacidade critica e
curiosidade intelectual.

- Afetivas - auto-estima, soltura/liberdade, paix&o,
audécia e profundidade.

- Volitivas - tenacidade, tolerancia a frustracéo e
capacidade de deciséo.

E de se esperar, também, que pessoas mais “abertas” sejam
também mais criativas, até porque estas pessoas acabam por
ndo se contentar com padrdes e atitudes convencionais. Essas
pessoas abertas, segundo Predebon (1997, p. 65),

sdo as que, dentro de um contexto
comportamental sempre complexo,
apresentam a prevaléncia de algumas
caracteristicas, como as seguintes:

1- Flexibilidade — caracteristica de pessoas
gue néo adotam posicBes definitivas, podendo

rever suas convicgdes e valores, sem maiores
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7

traumas. Concordam que “tudo é relativo”
(inclusive esta afirmacé&o), pensando e agindo
a partir disso.
2- Articulac&o — encontrada em pessoas
com alto grau de conciliagdo e participacédo
no ambiente. Gostam de se manter
informadas e vivenciam muito uma posicéo
gregaria, até com certos graus de idealismo e
desprendimento.
3- Comunicabilidade — Qualidade dos
extrovertidos, na acep¢do seméantica dos
dicionarios. Pessoas que conseguem
estabelecer faceis pontes de comunicagédo com
o mundo. Transmitem e recebem mais que a
média dos individuos.
4- Inquietude - caracteristica de
pessoas questionadoras e prospectivas, as que
duvidam de muita coisa e sempre querem
conferir se normas e consensos séo realmente
“respeitaveis”. Aventureiros no campo mental
e material, em sua maioria, sdo também
empreendedoras.
5- Leveza — caracteriza quem néo leva o
mundo a sério demais, sem que isso se traduza
em superficialidade. Pessoas que mantém o
bom humor com mais facilidade,
naturalmente. Riem mais, até de si proprias”.
A independéncia, a curiosidade, a sensibilidade, o interesse
nos mais variados assuntos, uma estética diferenciada, a

percepcao e valorizacdo do intuitivo e a sensibilidade “feminina”
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também sd@o apontadas pelo autor como caracteristicas desta
personalidade.

Em seu livro A arte do pensamento criativo, Peterson
defende a importéncia e o poder que possui a idéia criativa. Chega
até mesmo a considera-la revolucionaria.

Segundo ele, é necessario, a despeito de todo o pensamento
l6gico e andlise das informacgdes, dar crédito a intuicdo como
instrumento criativo. Ja a busca constante por novas e variadas
informagbes, a pratica do pensamento, assim como o abandono
ao 6cio, o exercicio da memdria e a sincera alegria que se encontra
naquilo que se faz ou que se vive, juntamente com o equilibrio
entre trabalho criativo e espera criativa sdo as coisas que fazem
com que uma pessoa desenvolva sua criatividade e a utilize com
bons resultados. Como se pode observar a partir de diversos
autores, uma pessoa que mantém a mente aberta a opinides,
experiéncias e conhecimentos diferentes tende a tornar-se mais
criativa.

Por outro lado, o medo, a timidez, a falta de autoconfianca
ou mesmo uma baixa tolerancia a criticas acabam, muitas vezes,
minando esses esforcos criativos.

O medo, alids, é considerado pela maioria dos autores como
o principal responsavel por bloqueios da criatividade mas, que
medo é esse?

Segundo Robbins (1995), o medo do fracasso ou da simples
possibilidade de nédo obter éxito € forte o suficiente para inibir a
criatividade. O fato de esquivar-se da frustracéo tem relacéo direta
com o medo do fracasso: passando por uma etapa do processo
criativo onde dificuldades sejam grandes em face de pequenos
resultados, muitas vezes 0 abandono do processo é a saida com

menor custo emocional, naquele momento.



Outros sentimentos e pensamentos também podem
atrapalhar o processo criativo, como a relutancia a brincadeira. A
inocéncia e espontaneidade desfrutadas quando se € crianca
normalmente sédo deixadas de lado pelo adulto. E essa liberdade,
porém, que freqlientemente leva a solucdes criativas. A miopia
de recursos embota a percepcéo das proprias forcas e dos recursos
disponiveis e a certeza em demasia daquilo que se sabe ou que
se cré faz com que se fique “cego” diante de fatos e
acontecimentos novos.

O costume em aceitar aquilo que j& foi provado e aprovado
associado a uma imaginacdo empobrecida também s&o inimigos
do processo criativo, podendo gerar um novo medo: o medo do
desconhecido, que é reforcado por uma necessidade de equilibrio.
A pessoa tende a acreditar que nada que provenha da “desordem”
pode ser bom, tornando dificil de compreender e aceitar que aquilo
que é contrario ao que normalmente se espera, ou se encontra,
também pode ser uma solucéo.

Assim, uma vida emocional empobrecida gera uma
insensibilidade em relagdo a tudo o que € externo. Soma-se a
isso uma relutancia em soltar-se ou em exercer influéncia,
potencializada por medos interiores, e pronto: esta terminada
uma equacao capaz de paralisar qualquer pessoa.

Conforme dito anteriormente, idéias criativas provém de
associacdes nunca antes pensadas entre coisas que ndo estéo,
necessariamente, interligadas. E comum, por isso, a utilizagdo
de metaforas e analogias pelas pessoas criativas. “Como néo sabia
gue aquilo era impossivel, foi 14 e fez” *.

A pessoa criativa €, assim, aquela que ao longo da vida vai
montando um “banco de dados” dos assuntos mais diversos. Deve-

se, porém, acrescentar que a categorizacdo desses assuntos em
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4 Autor desconhecido.
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“certo ou errado”, “é assim que se faz”, “isto ndo funciona” e
tantos outros conceitos fechados em nada auxilia a mente criativa.

E é essa categorizacdo que tantas vezes é confundida com
método, o que ndo é real. A criatividade, quando acompanhada
do método, como organizador do pensamento, acaba por gerar
resultados surpreendentes. Se, no entanto, método e criatividade
caminham separados, os resultados podem mostrar-se de
qualidade inferior ou demandar um tempo muito maior que o

esperado.

3.3 — Processos criativos

Embora bastante explorados por parte da psicanalise (cujas
diversas escolas véem o processo criativo de maneiras diferentes
e que, unanimemente, concordam ser a criatividade,
comocapacidade expressiva e representacional, um imperativo
distintivo humano), os aspectos cognitivos e psicologicos da
criatividade ndo sdo aqui objeto de estudo; o que ndo ocorre
com as etapas do processo criativo também abordado por diversos
autores que, na tentativa de explicar como este ocorre, dividem-
no em partes, necessarias para a compreensao do seu
funcionamento. As diferentes divisbes e nomeacgdes de fases e
etapas nao interfere nas afirmacbes apresentadas de que o
processo criativo ndo acontece subitamente: idéias criativas nao
sdo fruto do acaso, da inspiracdo divina, de um estado mental
alterado ou de um simples estalo: exigem um enorme esforco
mental por parte daqueles que pretendem realizar um trabalho
que, mais que competente, seja criativo. A seguir, serdo abordados

alguns destes autores.



FAYGA OSTROWER

Ostrower n&o subdivide o processo criativo em fases ou
etapas. Para ela, o processo criativo € um processo existencial,
tal qual o viver, que abrange o pensar e o sentir, 0 consciente e 0
inconsciente e uma grande dose de intuicéo:

Em todo ato intuitivo entram em agdo as
tendéncias ordenadoras da percepcdo que
aproximam, espontaneamente, os estimulos
das imagens referenciais ja cristalizadas em
nés. Igualmente em todo ato intuitivo ocorrem
operacdes mentais instantdneas de
diferenciacéo e de nivelamento, e outras ainda,
de comparacao, de construcéo de alternativas
e de concluséo; essas operac¢des envolvem o
relacionamento e a escolha, na maioria das
vezes subconsciente, de determinados
aspectos entre 0s muitos que existem numa
situagdo. E sempre uma escolha valorativa
visando algum tipo de ordem. Parte-se, no
fundo, de uma ordem ja existente para se
encontrar uma ordem semelhante, uma vez
gue se indaga sobre os acontecimentos
segundo um prisma interior, uma atitude, por
mais aberta que seja, ja orientada e, portanto,
orientadora. Nessas ordenacdes, certos
aspectos sdo intuitivamente incluidos como
“relevantes”, enquanto outros sao excluidos
como irrelevantes. Selecionados pela

importancia que tém para nds, 0s aspectos
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sdo configurados em uma forma. Nela
adquirirdo um sentido talvez inteiramente novo
(OSTROWER, 1987, p. 67).

A autora ndo nega, no entanto, a existéncia de trés
“momentos” no processo criativo. O primeiro, ou insight, constitui
um “sair de si” e captar, num processo de estruturacdo de todas
as possibilidades do pensar e do sentir e de integracdo das nogoes
atuais com as anteriores, 0 que projeta novos conhecimentos
que ndo podem, por sua vez, ser dissociados da carga afetiva e
da personalidade inerente ao individuo. E um trazer para dentro
aquilo que é externo a si.

O segundo momento, ou elaborac&o, € um momento de
guestionamento, onde o individuo pressupde e imagina e onde
h& um certo distanciamento entre aquilo que se imagina e aquilo
gue é de fato concreto, fazendo com que, a todo momento e na
medida em que modifica a matéria, tais fatos acabem por também
modificar-se. Assim, a elaboracdo ndo tem uma duracgéo certa,
nem uma direc&o especifica. E o préprio individuo que estabelece
a hora de parar, baseado em uma espécie de bussola interna que
Ihe indica ser este 0 momento critico.

O terceiro momento, ou inspiracao, caracteriza-se por ser
o desfecho do “fazer”. Isso ndo quer dizer que seja um momento
final. Ainda que perdurem perguntas, pode ocorrer de o trabalho
haver se esgotado por si sO, por uma necessidade do individuo
ou por ndo haver outro meio de conclui-lo.

Estes momentos ndo sdo inflexiveis. Cada um traga seu
préprio caminho, e um caminho a cada vez.

Contudo, jamais seu caminhar sera aleatorio.

Cada um parte de dados reais; apenas, o



caminho ha de lhe ensinar como os podera
colocar e com eles ird lidar.

Caminhando sabera. (...) Chegara a seu
destino. Encontrando, sabera o que buscou

(OSTROWER, 1987, p. 76).
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ELLIS PAUL TORRANCE

Em seu trabalho sobre criatividade, Torrance (1976, P. 34)
define o pensamento criativo como um
processo de perceber lacunas ou elementos
faltantes perturbadores; formar idéias ou
hipoteses a respeito deles; testar estas
hip6teses; e comunicar os resultados,
possivelmente modificando e retestando as
hipoteses.
Baseado nos trabalhos de Wallas (1926) e Patrick (1955),
Torrance estabelece quatro fases no processo criativo:

1- Preparacéo: detecgdo de uma necessidade ou
deficiéncia e coleta de dados que resultam na
exploracdo e formulacdo de muitas possiveis
solucdes, que passardo por uma analise critica em
relacdo a vantagens e desvantagens.

2- Incubacdao: periodo de laténcia.

3- lluminac&o: o surgimento de uma idéia nova.

4- Revisado: experimentacdo das solucbes
encontradas a fim de avaliar a solucdo mais

promissora, que passara por aprimoramentos.
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GEORGE FREDERICK KNELLER

Kneller (1978) afirma que o processo criativo &,
necessariamente, um processo mental e emocional, ja que
depende em tudo da pessoa criadora e que passa por cinco fases:

1- Primeira apreensao: de uma idéia a ser realizada
ou um problema a ser resolvido.

2- Preparacao: a partir de rigorosa investigacéo das
potencialidades da idéia germinal.

3- Incubacéao: ap6s o periodo de preparacao
consciente, segue-se um tempo de atividade nao-
consciente onde séo criadas as conexdes que
constituem a esséncia da criagéo.

4- lluminacao: climax do processo criativo, € onde
o criador percebe a solucédo de seu problema.

5- Verificacdo: a partir da matéria-prima (idéia) é
necessario verificar se a intuicdo estava correta,
levando o resultado obtido a julgamento perante o
intelecto.

A divisao do processo criativo em fases se da, para Kneller,
apenas por conveniéncia de pesquisa. Juntas formam um ciclo

criador; separadas, apenas raramente se mostram téo distintas.
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ROGER VON OECH

Editado pela primeira vez em 1983, o trabalho de Oech
(1995) defende a existéncia de dois momentos no processo
criativo: a fase germinativa, onde as idéias sdo geradas e
manipuladas e a fase préatica, onde essas mesmas idéias sao
avaliadas e executadas.

Ambas as fases sdo importantes para o processo criativo e,
se durante a fase germinativa existe uma maior énfase no
pensamento difuso, abstrato, na fase pratica € o pensamento

concreto que predomina.



ALEX F. OSBORN

Osborn (1987, P. 102)) acredita que, provavelmente, nunca
se ira explicar perfeitamente o processo criativo, repleto de
elementos intangiveis e variaveis. Ainda assim, prevé sete fases
que poderdo estar presentes ou ndo no processo criativo:

1- Orientacdo: assinalar o problema.

2- Preparacdo: reunido dos dados
pertinentes ao problema.

3- Analise: Decomposicdo do material de
importancia.

4- ldeacéo: acumulo de alternativas por meio
de idéias.

5- Incubacdo: descanso, para produzir
iluminacéo.

6- Sintese: reuniao dos elementos.

7- Avaliacao: julgamento das idéias
resultantes.

Estas fases ndo seguem, necessariamente, uma sequéncia

linear, podendo inclusive avancar e retroceder inUmeras vezes.
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WILFERD A. PETERSON

Segundo Peterson (1991), o processo criativo ndo possui
nada de magico, podendo ser um trabalho bastante arduo,
composto de quatro etapas basicas:

1- Saturacado: acumulo de informagdes, necessarias
para o surgimento de uma solucéo criativa;

2- Incubacao: mais informal, permite que se relaxe
e deixe o trabalho de combinacéo destes dados para
0 subconsciente;

3- lluminacéao: é o resultado das fases anteriores,
o0 “clardo” criativo que deve ser aproveitado em toda
sua extensdo: das idéias mais promissoras as mais
banais e

4- Verificacdo: é o trabalho de “lapidar idéias
brutas”, separando aquelas que realmente nao
possuem valor daquela de valor muitas vezes

inestimavel.



-181 -

MAURO RODRIGUEZ ESTRADA

Para Estrada (1992), existem seis etapas tipicas e
fundamentais no processo criativo:
1- Questionamento: percepc¢do do problema.
2- Acumulo de dados: busca por material.
3- Incubacéo e
4

consideradas juntas. Incubacdo seria um periodo

lluminacao: estreitamente relacionadas, sao

silencioso, porém de intensa atividade que culmina
com a iluminagdo, ou manifestacéo da inspiracéo.
5- Elaboracéo: a solu¢do para o problema deixa o
mundo das idéias para tomar forma real.

6- Comunicacao: é a fase critica do processo, onde

a idéia passa por julgamento que a valide.
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Ao continuar procurando por categorizagfes das etapas do
processo criativo entre outros autores, € possivel que se encontre
um sem numero delas, ainda que todas sejam compostas
basicamente pelos mesmos elementos. Alguns autores as
sintetizam mais, outros menos. Na verdade, o processo criativo
ndo é estanque e essas divisdes ndo possuem limites claros que
as separem umas das outras; independentemente dos nomes
dados as etapas e quantas sa@o elas, o0 processo criativo possui
uma estrutura que é comum a todas as pessoas, sendo a0 mesmo
tempo Unico para cada uma delas.

Observando o detalhamento do processo criativo por cada
autor, o que se conclui é que a maioria das propostas de diviséo
incluem uma etapa inicial de dimensionamento adequado do
problema, coleta de dados, de averiguacdo de informacgdes e
tratamento destes dados; uma etapa de trabalho “ndo-consciente”;
um momento de insight e uma etapa final de critica e averiguagéo
da adequacdo da solucdo encontrada para o problema, o que
identifica na maioria das apresentacdes da estruturacdo do
processo criativo (Torrance, Kneller, Osborn, Peterson e Estrada)
uma diferenciacdo do pensamento ndo consciente de qualquer
outra etapa desse mesmo processo. O momento do insight
também é considerado uma etapa a parte por metade dos autores
(Torrance, Kneller, Peterson e Estrada). Por fim, autores como
Ostrower e Oech consideram esses dois “momentos” como parte
integrante das outras etapas ndo podendo, mesmo que
considerados, ser separados das mesmas.

Alids, no processo criativo, todas as etapas constituintes,
apesar de sua seqiéncia l6gica, ndo determinam um processo
continuo e linear. Na verdade, ao tentar definir uma forma ou

movimento para este processo, poder-se-ia dizer que ele funciona



como em uma espiral, onde a pessoa retoma etapas anteriormente
desenvolvidas e as relé ou as reelabora sob um novo ponto de
vista. O final desta espiral sé pode ser definido pela propria pessoa,
quando satisfeita com o resultado obtido, pela imposi¢cdo do
cumprimento de um cronograma ou qualquer outra condi¢do que

imponha um termo para 0 processo.
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A partir dos trabalhos observados, foi desenvolvido um

modelo-sintese do processo criativo, composto por quatro etapas:

1- Delimitacdo do problema: é necessario que se tenha
bem claro o objetivo a ser alcancado a fim de que a resposta
obtida seja a mais proxima possivel do ideal de resposta aquelas
necessidades.

Esta etapa é de suma importancia no processo, pois sera a
base de desenvolvimento do pensamento dirigido. Qualquer falha
pode gerar uma resposta final incompleta ou mesmo equivocada.

2- Acumulo de dados: O que torna esta etapa téo
complexa quanto a anterior é a primeira pergunta que se faz:
Perguntar o qué?

A coleta de dados contém uma problematica prépria:
colhendo dados insuficientes faltam informacdes para a elaboragéo
da melhor solugéo para o problema. Colhendo dados em demasia,
estes podem “atravancar” a mente, e tal excesso pode mascarar
aqueles dados que sdo realmente relevantes.

3- Incubacdo e ldeacao (ou iluminacado): Apés a
delimitacéo do problema e da coleta de dados € necessario um
tempo para que a mente processe tal volume de informacéo.

N&o se deve esquecer que 0O processo criativo implica no
cruzamento dessas informacdes com o repertério possuido pela
pessoa. Assim sendo, novas conexdes sdo experimentadas pela
mente até que surja uma idéia que valha a pena ser explorada.

Ao contrario das etapas anteriores, esta nao é,
necessariamente, consciente. Nosso cérebro continua trabalhando
no problema em questdo mesmo enquanto estamos com a atengdo

voltada para um outro assunto.



A conclusdo desta etapa € a concretizacdo do esforco
empreendido até este momento, onde uma ou varias idéias vém
a mente como resposta as indagacdes feitas até aqui. No entanto,
a resposta que se procura é como uma pepita de ouro, um
diamante bruto que precisa primeiro ser descoberto, em meio a
tantas outras idéias sem expressao ou lugares comuns, para entdo
ser lapidado e polido, oferecendo, enfim, seu brilho e preciosidade.

4- Verificacdo: Depois do momento da ideacdo vem a
necessidade da critica e verificacdo da tal grande idéia. A solucdo
encontrada é melhorada, adaptada ou, vitima de algum problema
nas etapas anteriores, acaba por mostrar-se inviavel e € eliminada.
Quando isto ocorre, as outras etapas devem ser revistas e
percorridas tantas vezes quantas forem necessarias para que se
chegue a um resultado satisfatério. Na verdade, a quarta etapa é
um retomar das etapas anteriores cada vez que a solucéo proposta
se depara com barreiras e impedimentos num ciclo constante,

porém nao infinito, de aperfeicoamento.
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5 Que, por causa da aparente falta de
ligagdo com o esforgo realizado
anteriormente parece mais uma
inspiracéo divina que um processo
mental.

Comparando esse modelo proposto com aqueles utilizados

para sua elaboracdo, tem-se o0 seguinte panorama:

ETAPAS DO PROCESSO CRIATIVO

Delimitagdo do Acumulo de  Incubagdo + R
: - Verificacéo
problema dados ideacao
Ostrower Insight Insight Elaboragao Inspiragéo
Torrance Preparacao Preparacao Incu_baga_o Revisao
lluminagéo
Kneller anelr? Preparacao Incu_baga—o Verificagdo
apreensao lluminagéo
Fase Fase Fase Fase
Oech L L s e
germinativa germinativa germinativa pratica
Osborn Orientagéo Prepgrg §d0 Ideaga? S|nFe5~e
Analise Incubagéo Avaliagao
Peterson Saturagao Saturagao Incu_bagqo Verificagao
lluminagéo
Estrada Questionamento AR Incut?a(;a? " EIabor.agaE)
de dados iluminagao Comunicagao

Concluindo, o mito de uma idéia brilhante, que chega
inesperadamente e é a resposta de um problema ou uma novidade
fabulosa, ainda que largamente difundido, ndo passa disso
mesmo, um mito. Da mais insignificante a mais estupenda idéia
que apareceu aparentemente “do nada”, todas passaram por, pelo
menos, todas as fases iniciais até a fase de ideacéo ou iluminacéo,
ainda que inconscientemente. Muitas vezes, a pessoa ndo se da
conta que esta a procura de uma resposta para um determinado
problema, mas seu cérebro esté trabalhando incansavelmente e,
quando julga que encontrou algo digno de avaliacédo, “lan¢a” a
idéia no consciente: assim se déo os insights, ou simplesmente

eureka®!



3.4 — Técnicas para o desenvolvimento da

criatividade

Todos os dias e a todo momento vivenciam-se situacoes
onde o poder de ser criativo é solicitado e testado. O que ocorre
€ que ndo h& cobrancga, expectativas ou comparagfes. Essas
situagbes, onde ocorreram respostas criativas aos problemas
apresentam, todas, caracteristicas proprias, condicdes a serem
enfrentadas para que o processo criativo obtenha éxito ao final:

- Receptividade: é necessario que se esteja
receptivo a novas idéias para que elas surjam.

- Imersao: deve-se “mergulhar” no assunto,
canalizando uma grande dose de energia para a
solucéo do problema.

- Dedicacéo e desprendimento: empenhar-se na
obtencéo de respostas sem se prender demais a elas,
dando oportunidade para novas idéias que provem
ser mais promissoras.

- Imaginacado e julgamento: em equilibrio,
cooperam para que se produza e comunique boas
idéias.

- Interrogacado: observar de maneira nova o
conhecido e buscar, sempre, pelo novo.

- Uso de erros: observar os erros sob uma nova
Otica, ndo os aceitando como produto final ja que,
por muitas vezes 0s erros acabam por conduzir a
resultados inusitados.

- Submisséo a obrade criacdo: saber o momento
de se deixar levar pela criacdo, permitindo que esta

“dirija” parte do préprio caminho.
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Muitas vezes a criatividade é posta em préatica sem que a
pessoa se dé conta de toda a complexidade do processo e nem
dos resultados obtidos. Por exemplo, ao aproveitar os ingredientes
gue ja se possui em casa e improvisar um jantar para convidados
inesperados esta-se sendo criativo. Ao imaginar qual o melhor
caminho para chegar em determinado lugar evitando o transito,
obras ou quaisquer outros obstaculos pelo caminho, também. O
importante é que se mantenha a criatividade “afiada”, seja através
do trabalho diario, de algum hobby ou mesmo de exercicios
direcionados: “A first idea may be the best idea... or the worst
idea, but hopefully isn”t the only idea” (KOBERG, 1991, p. 137).

As técnicas de desenvolvimento da criatividade aqui
apresentadas ndo sdo aplicadas especificamente em comunicagao
visual, podendo ser utilizadas por qualquer pessoa,
independentemente da sua &rea de atuacdo. Algumas dessas
técnicas serdo brevemente apresentadas, em virtude de sua
singularidade ou sua larga difusdo como técnica de
desenvolvimento do pensamento criativo. Outras serdo apenas
citadas, sendo que breves apresentacbes sobre as mesmas

poderdo ser encontradas no Anexo 1.



Heuristica
Sem ser a heuristica uma técnica em especial, ela é parte
do processo criativo, ou melhor, € o préprio pensamento criador
gue tem inicio com o recolher e selecionar os dados de maior
importancia, separando tudo o que € relevante para a solugdo do
problema em questdo: no inicio, € o pensamento racional e
analitico que predomina nas a¢des mas, a partir de um certo
ponto, quando se deixa o inconsciente agir sozinho, combinando
e recombinando informacdes, tudo aquilo que foi armazenado e
pensado é remoido e digerido, fluindo na dire¢do de uma resposta.
Segundo Puchkin (1969, p. 45), quando da resolucdo de um
problema,
a fim de descobrir uma saida para essa
situacdo, deve o homem criar uma nova
estratégia de agao, isto €, concretizar um ato
de criagcdo. Contingéncia como esta €,
normalmente, denominada um problema ou
uma situagdo problematica, ao passo que o
processo psiquico que, ao auxiliar sua solugao,
elabora uma nova estratégia que se mostra
como algo inédito, é designado como
pensamento criador ou, para usarmos a
terminologia que vem de Arquimedes,

atividade heuristica.

Brainstorming®
Criado por Osborn em 1953, esta técnica prevé uma
“tempestade” de idéias e € 0o mais conhecido entre todos 0s

exercicios de criatividade.
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Basicamente, a idéia € formar um grupo de pessoas que
trabalhardo juntas para a solu¢do de um problema. O ideal é que
haja um lider para o grupo, um lider associado, aproximadamente
cinco membros regulares e outros cinco membros convidados.

O lider associado fica incumbido de anotar todas as idéias
dadas e o lider, mais experiente no processo, comanda toda a
acdo: faz o possivel para originar correntes de pensamento,
interfere com idéias especificas préprias quando o ritmo de
geracdo de idéias cai, enfim, age no papel de “treinador”,
incentivando os integrantes do grupo e dirigindo a sesséo.

Neste processo, algumas idéias tém geracdo espontanea,
outras surgem a partir de uma idéia apresentada anteriormente,
outras ainda e normalmente as melhores, resultam da combinagéo
das idéias apresentadas.

Osborn, porém, ndo determinou em seu trabalho que a
técnica do brainstorming seja a Unica maneira de desenvolver a
criatividade. Segundo o autor, jogos como descobrir imagens
escondidas em nuvens, charadas, mimicas, associa¢des incomuns
e até mesmo o xadrez ou esportes podem contribuir no
desenvolvimento da imaginacdo criadora, desde que nao se siga
simplesmente a regras. E preciso criar estratégias, prever reacdes
e imaginar contra-acfes. Hobbies e passatempos também podem
se mostrar boas alternativas para o desenvolvimento da
criatividade, assim como a leitura, bastando para isso que se
interaja mais com os livros, passando do papel de expectador
para o de personagem “extra”.

Dentre todas as possibilidades cotidianas, porém, Osborn
destaca a solugao de problemas especificos como a maneira mais

direta de desenvolver a criatividade.



Pensamento lateral’

O pensamento lateral, desenvolvido em 1971 por Edward
de Bono, trabalha na mudanca de conceitos e percepcdes sendo,
na verdade, um conjunto de ferramentas e técnicas que auxiliam
0 pensamento criativo. Em resumo, sdo diversas técnicas que
consistem em, por exemplo, fazer com que todas as pessoas do
grupo discutam o problema sob o mesmo enfoque: aquisicéo de
dados e informac@es, exploracdo de idéias e atitudes positivas,
aplicacdo do emocional e do “sexto sentido”, pensamento inovador,
reflexdo, critica. O que importa € o senso de colaboragao suplantar
a tendéncia geral ao debate. Outra ferramenta utilizada no
pensamento lateral implica em agir sobre um problema (futuro
ou nédo percebido anteriormente) em vez de reagir a ele. Qualquer
que seja a ferramenta utilizada, a idéia é fazer com que se estimule

0 pensamento a percorrer caminhos ndo usuais.

Técnicas apresentadas por Mario Zingales®

Zingales (1978) apresenta aquilo que ele convencionou
chamar metddicas, classificando-as em: Metddicas baseadas em
tentativas (combinacdo de elementos, analise de caracteristicas
e método morfologico), metddicas baseadas na estrutura (sinética
e as quatro analogias), metddicas baseadas em programas
heuristicos (relacdo entre elementos, analise das operacdes e

andlise do valor) e metddica operativa.

Técnicas apresentadas por Roger Von Oech®
A partir de dois titulos da obra de Oech, Um toc na cuca e
Um chute na rotina, pode-se extrair algumas técnicas de

criatividade.
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Um toc na cuca

A partir do reconhecimento dos bloqueios que estao agindo
sobre a criatividade, o autor sugere uma mudanca
comportamental.

Um chute na rotina

Conhecendo as quatro “personagens” do processo criativo,
a idéia é conhecer bem cada um deles e agir dentro deste novo

papel: Explorador, artista, juiz e guerreiro.

Técnicas apresentadas por John S. Dacey*°

Dacey (1989) apresenta algumas técnicas para a solucdo
criativa de problemas, como descobrir hipéteses escondidas e o
sociodrama. Este ultimo é particularmente eficaz na solugéo de
problemas sociais ou de grupos especificos. Essencialmente, o
problema a ser discutido € colocado para os participantes da
sessdo de forma dramatica. O intuito é fazer com que cada
individuo se envolva com o problema e “atue” além de suas

inibicbes pessoais, pensando, falando e agindo livremente.

Técnicas apresentadas por Don Koberg e Jim Bagnall**
Koberg & Bagnall (1991), apresentam algumas técnicas para
ideacdo e que auxiliam na conclusdo da quarta etapa (ideacéo)
de seu método projetual. Estas técnicas podem ser utilizadas em
separado, como exercicios para o desenvolvimento da criatividade:
Brainstorming de idéias malucas, dar um tempo, inventar
atributos, conexdes forcadas, outros lugares, e se...?, verbos de

manipulagdo e invencao.



Técnicas apresentadas por Mauro Rodriguez Estrada*?
Estrada (1992), a partir da hipdtese de que se pode
desenvolver a criatividade e de que vale o esforco de fazé-lo,
propde algumas técnicas especificas para o desenvolvimento da
criatividade: Estudo de modelos, exercicio de descricdo, deteccao
de rela¢gdes remotas, descricdo imaginaria de melhorias,
psicodrama, sociodrama ou role-playing, exercicios para
conscientizar-se das dificuldades da percepcao e para educar e
agucar a propria faculdade de perceber, exercicios de
transformagfes (mentais) das coisas e, finalmente, a vivéncia de

um seminario de criatividade.

Técnicas apresentadas por Solange Muglia Wechsler3
Wechsler (1993), em seu livro Criatividade: descobrindo e
encorajando, apresenta uma série de exercicios para o
desenvolvimento da criatividade como: Varia¢cdes do
Brainstorming, SCAMCEA, SCAMCEA com visualizacéo, pensando
no futuro, resolvendo problemas do futuro, situagdes improvaveis,
sensibilidade as deficiéncias, questionando informacdes (ou
quebra de paradigmas), novos titulos e legendas, analise de
atributos, andlise de atributos especulativa, fazendo combinagdes,
técnica criativa na resolucdo de problemas, fantasia guiada e

pensamento visual.

Férmula apresentada por Roberto Menna Barreto

Em seu livro Criatividade no trabalho e na vida (1997),
Barreto sugere que se esquecam todas as técnicas ja vistas e as
nado vistas também. Segundo o autor, preocupar-se em ser criativo

€ 0 primeiro passo para bloquear a criatividade.
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A solucdo proposta € basear-se em uma sigla, BIP, e ater-
se a ela. BIP, segundo Barreto é Bom-humor, Irreveréncia e
Presséo.

Bom-humor: sem disposicdo para criar, sem leveza de
espirito, sem libertar a “crian¢a” que se tem dentro, ndo é possivel
encontrar uma resposta criativa para o problema. Encontram-se
respostas racionais, eficientes, légicas toda vez que se encara o
problema como obstaculo em vez de uma oportunidade.

Irreveréncia: nao confundir com rebeldia, contestacdo
sistemética ou arrogancia. Irreveréncia tdo somente é a
capacidade de nao reverenciar nada — informacdes, regras,
pessoas e nem mesmo a si proprio! Segundo o autor, irreveréncia
€ “a consciéncia de que nada no mundo é 100% assim!” (1997,
p. 90), acompanhada de uma pitada de “sacanagem”.

Pressdo: uma pressdo concreta e explicita tem valor
inestimavel no processo criativo. Fora algumas excecdes, a maioria
das melhores idéias advém de trabalhos sob pressdo de algum
problema a ser resolvido, de prazo, de horario, de orgamento
etc. A auto-disciplina, nada mais que uma presséo interna,
também se mostra um recurso eficaz e gerador de criatividade.
Essas pressOes, internas ou externas, devem no entanto servir
como incentivo.

Munidos dessas ferramentas, o primeiro passo € comecgatr.
Infelizmente, segundo o autor, de nada servirdo esses elementos
se ndo houver uma recompensa, qualquer que seja (financeira,

emaocional, intelectual etc.).

Método das aberturas de José Predebon
Baseando-se em observacdes feitas durante palestras e

workshops, aulas e na prética cotidiana, Predebon (1997, p. 99)



desenvolveu um método que ele chama Método das Aberturas.
Composto por trés momentos (abertura da emocdao, abertura dos
sentidos e abertura da mente), € uma espécie de abordagem
atitudinal que trabalha a partir da
fuga da Gtica advinda da rotina, e isso de duas
maneiras: pela incorporagdo de uma viséo
descondicionada, como a da crianga, e com a
visdo aprofundada pela criatividade, como a
de um turista. Pretende-se que a melhor
captagao de informac@es facilite o exercicio
da criatividade.

A proposta deste método é justamente tornar a pessoa mais
aberta e, conseqiientemente, mais criativa. O primeiro momento,
a abertura da emocao, consiste em 1. ter consciéncia e aceitar
gue a realidade que nos cerca € relativa e 2. “vivenciar” uma
situacdo alterando a Otica pessoal. O segundo momento, a
abertura dos sentidos, € uma espécie de otimizacao da percepc¢ao
e propde a retomada da curiosidade “infantil” a respeito de todas
as coisas e de um eterno “querer mais”. Finalmente, a abertura
da mente é a valorizacdo do pensamento livre das limitacdes e

condicionamentos advindos do raciocinio légico.

Técnicas apresentadas por Eunice Soriano de Alencar**
Alencar (2000), que ja publicou diversos livros tratando da
criatividade sob os mais diferentes aspectos apresenta, também,
algumas técnicas de ideacdo: Técnica da troca de cartdes,
brainwriting pool, SCAMDAR — brincando com verbos, rela¢des
forcadas, anélise morfoldgica, anéalise de atributos, vendo com

outros olhos e mudando de perspectiva.
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3.5 — Alternativas criativas

ALgumas das técnicas ou exercicios apresentados neste item
sdo utilizados literalmente também por autores que néo aqueles
gue os criaram, como € o caso do pensamento lateral de Bono,
que aparece nos textos de Zingales, Dacey e Koberg & Bagnall. A
heuristica, ainda que ndo possua um autor especifico, é citada
diretamente por Puchkin, Zinales e Koberg & Bagnall e utilizada
por outros autores que ndo definem suas técnicas como
heuristicas, apesar da enorme semelhanca de procedimentos. A
sinética de Gordon é citada por Dacey, Estrada e Zingales; o
sociodrama de Torrance também aparece nos trabalhos de Dacey
e Estrada e o brainstorming de Osborn, incluindo suas variagdes,
aparece em Zingales, Dacey, Koberg & Bagnall, Estrada, Wechsler
e Alencar.

Estas técnicas figuram entre as mais conhecidas e sdo
apresentadas com sua nomenclatura original, entretanto, quase
todas as outras possuem equivalentes, ainda que sob designacdes

diferentes:

Técnica de criatividade
Andlise de atributos

Analise morfoldgica

Combinacéo casual de elementos
Verbos de manipulacéo

Relacdes forcadas

Pensar no futuro

Fantasiar

Fantasia orientada

Exercicios de percepgao

Problem solving

Autores

Wechsler, Alencar e Zingales

Zingales e Alencar

Zingales e Wechsler

Koberg & Bagnall, Alencar, Wechsler e Estrada
Zingales, Koberg & Bagnall e Estrada

Dacey e Wechsler

Koberg & Bagnall e Wechsler

Estrada, Wechsler e Zingales

Estrada, Wechsler e Alencar

Zingales e Wechsler



Segundo Bono (1994), a criatividade pode ser desenvolvida
através de técnicas deliberadas e sistematicas a serem utilizadas
formalmente por individuos ou grupos. Estas técnicas sao
baseadas direta e logicamente no comportamento da percepcao
humana como um sistema auto-organizavel de geracdo de
padrdes.

Por outro lado, diversos autores consideram o raciocinio
I6gico um dos responsaveis pelo bloqueio da criatividade. O curioso
€ ter sido justamente Descartes um dos primeiros, se ndo o
primeiro, a enfatizar a importancia da criatividade no pensamento.
Descartes vinculava a criatividade a experiéncia e esta a leitura
de bons livros (que atuariam como uma hospitaleira conversa
com seus autores e onde estes revelariam seus melhores e seletos
pensamentos), as viagens e a pesquisa de habitos e costumes de
diferentes povos. Tais a¢cdes tém como objetivo facilitar a aceitagéo
de conceitos, valores e atitudes diversas daquelas encontradas
na sociedade em que a pessoa se encontra inserida contribuindo,
e muito, com o desenvolvimento do pensamento; porém, ao
enfatizar demais a busca pela experiéncia em livros e em povos
diferentes, a pessoa pode acabar por distanciar-se demais do
aqui e agora, tornando-se prisioneiro de feitos passados e
assumindo a condigao de estrangeira dentro da propria casa.

Para Descartes, mais que necessario, € imperativo manter-
se a par do que esta sendo desenvolvido no meio em que a
pessoa vive, a fim de tentar desenvolver solucdes criativas para
as questdes que necessitam de repostas agora e também para
aquelas questdes que ainda nem foram formuladas. Ou seja, 0
criador do método cartesiano estava preocupado, e muito, com o

pensamento e com a maneira pela qual este é desenvolvido:
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O bom senso é o que existe de melhor dividido
no mundo, pois cada um se julga tdo bem
dotado dele que ainda os mais dificeis de
terem satisfeitos em outras coisas nao
costumam queré-lo mais do que tem. E, a
esse proposito, ndo é crivel que todos se
enganem; isso prova, pelo contrario, que o
poder de bem aquilatar e diferenciar o vero
do falso, quer dizer, o chamado bom senso
ou a razdo, é naturalmente igual em todos o0s
homens. A multiplicidade de nossas opinides
ndo deriva do fato de uns serem mais
razoaveis do que outros, porém somente do
fato de encaminharmos nosso pensamento
por diversos cominhos e ndo levarmos em
conta as mesmas coisas. Nao é suficiente ter
a mente sd: o essencial € bem aplica-la
(DESCARTES, 1968, p. 9)

Zingales (1978, p. 79) afirma ser pacifica a coexisténcia de
varias dezenas de técnicas criativas, sendo todas elas vélidas:
“elas se unem e combinam numa infinidade de variacBes e de
sequéncias, cujo resultado € 0 nosso pensamento, com suas
maravilhas e suas contradi¢es”. Predebon (1997) concorda com
essa afirmacao dizendo existirem muitos caminhos diferentes para
a criatividade. Segundo o autor,

as abordagens mais diversas ndo sao
excludentes entre si. Indo pelas vias
aparentemente mais opostas, elas quase se
equivalem, ao oferecer aos que conseguem

segui-las 0 mesmo resultado: a mobilizacéo e



0 uso de seu potencial criativo pessoal
(PREDEBON, 1997, p.55),

ndo existindo uma maneira correta de pensar um problema,
ja que todos tém suas particularidades; o que existe sdo
conveniéncias. Ao final, Predebon analisa algumas dessas técnicas,
apontando pontos fortes e fracos:

Abordagens estruturais ou Problem Solving — se
adapta facilmente ao pensamento ocidental por enfatizar o
pensamento cartesiano e apresentar resultados rapidos e
palpaveis. Porém, existe uma armadilha em que se pode cair: a
esquematizacdo do raciocinio que passa a substituir a criatividade
por uma simples sele¢do de alternativas viaveis. O brainstorming,
segundo Predebon, € um exemplo da técnica Problem solving.

Abordagens comportamentais — exercicios geradores
de iniciativa e autoconfianga funcionam como desbloqueios.
Vivenciando situacdes que colocam em xeque alguns
comportamentos que impedem o livre transito da criatividade,
tais exercicios — em geral, exercicios fisicos como biodanca,
esportes radicais, acampamentos etc — promovem uma mudancga
rapida e bastante visivel no comportamento das pessoas:
diminuem a timidez, a letargia e aumentam o empreendedorismo,
a autoconfianca, a audécia...

Se essas mudancas tdo impressionantes ocorrem “num
piscar de olhos”, seu efeito, pode-se dizer, também € rapido. Com
0 tempo, os antigos padrdes de comportamento voltam a ter a
influéncia anterior, visto que um comportamento acomodado a
rotina € sem davida muito mais confortavel que um
comportamento sempre desafiador.

Abordagens atitudinais — Nada mais sdo que processos

de mudanca interior. Com base em um trabalho psicolégico, tais
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técnicas, apesar de demandarem um tempo muito maior para
surtir efeito e necessitarem de muito mais perseveranca e
paciéncia, trabalham o individuo em profundidade, proporcionando
um melhor autoconhecimento. Incluem-se aqui a reflexdo, a
introspeccdo de novos valores e consequentemente a rendncia
de valores antigos, o desenvolvimento de uma nova 6tica e toda
uma reestruturacdo atitudinal por parte do individuo. Seu ponto
fraco é exatamente a demora em se obter resultados palpaveis.

Independentemente, porém, da técnica utilizada, Predebon
(1997, p. 60) frisa que “quem deseja desenvolver sua criatividade
ndo pode preocupar-se muito com a aprovagao dos outros, pois
0 consenso sempre rejeita a mudanca”.

Para o autor, a valorizacdo exagerada dos proprios valores
€ um dos maiores e mais comuns obstaculos da criatividade,
assim como um excesso de rigor. Sendo excessivamente rigorosos
em tudo, também o somos com nés mesmos, e uma boa auto-
estima e aceitacdo propria e dos outros sdo base para a
criatividade, ou seja, quanto mais “aberta” a pessoa, mais criativa.

Sabe-se h& muito que para o desenvolvimento do potencial
criativo e a criacdo de solucdes, quica inovadoras, € necessario
manter uma mente aberta, que ndo esteja presa a velhos habitos,
valores e conceitos; procurar ndo valorizar demais a propria
opinido, tampouco fazé-lo com a opinido da maioria; adquirir a
maior quantidade possivel de informagdes provindas de boas e
renomadas fontes, sem esquecer 0 coOmpromisso com o aqui e
agora; e variar as fontes de informacéao e os campos pesquisados.

E importante também ressaltar que o exercicio da
criatividade deve ser diério; ndo basta dedicar algumas horas por
semana durante “X” semanas para, a partir dai, usufruir a

criatividade conquistada.



Infelizmente o orgulho, uma pretensa sapiéncia de tudo ou
a obrigatoriedade de saber tudo causada — quem sabe — pelo
volume de informagdes que é lancado a todo instante sobre nds,
e contra noés, juntamente com a sensacdo de que tudo o que
poderia ser ja foi inventado ou descoberto por alguém acabam
por vezes fazendo com que o olhar que se tinha quando crianca
definhe no adulto, dando a criatividade lugar a acomodacéo e
aos lugares comuns.

E necessario abandonar conceitos e valores arraigados e
procurar conhecer mais a fundo o assunto em que se esti
trabalhando, como uma crianca que ganha um brinquedo novo e
o desmonta e depois remonta, s6 para saber como funciona,
admirar-se das coisas novas e redescobrir o prazer da descoberta.

Experimentando, perguntando, testando, contestando e,
principalmente, arriscando. A curiosidade e o encantamento
infantis sdo caracteristicas que nao deveriam ser menosprezadas.

Mesmo em se tratando de um assunto que se julga bem
conhecido, é necessario observar, “com olhos de quem nunca
viu”, o objeto, a situacé@o e o problema apresentado deixando de
lado pré-conceitos e examinar, perguntar, virar de ponta-cabeca
e também do avesso, enfim, encantar-se.

Quando se esta criando, tém-se as vezes, uma sensagao
de estranha euforia, um certo déja-vu - tenho certeza que esta
idéia vai dar certo, alias, ja deu — que precede a conscientizagdo
do fato de que se teve uma “nova idéia velha”. Traida pela
memodria, que é capaz de guardar as mais variadas informacoes
no subconsciente, de repente a pessoa percebe estar com a
mesma solugdo grandiosa ja explorada por outrem; muitas vezes,

porém, ndo € isso que acontece e ao final do processo criativo
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acaba se obtendo uma resposta que, se ndo necessariamente
inovadora, costuma ser original.

Por exemplo, surge a solicitagdo de um cartaz sobre o Brasil.
Quais as primeiras imagens que, provavelmente, vém a cabeca
da maioria das pessoas? Baianas? O Cristo Redentor ou o Pao-
de-Acucar? Futebol? Carnaval? Essas imagens, da maneira como
sdo utilizadas, s@o estereotipos ja bastante utilizados e 6bvios.
Pode-se, sem duvida, continuar a explorar a for¢ca que essas
imagens possuem no imaginario coletivo tomando o cuidado,
porém, de abandonar as primeiras associacfes feitas e que, via
de regra, sdo as mesmas que ocorrem a maioria das pessoas.
Deve-se ouvir, ver, cheirar, provar, tocar, experimentar todas as
sensacles e associacdes possiveis e sentir toda a dimensao do
problema. Serd que as pessoas sabem que o Brasil também
exporta tecnologia? Que tem plastico biodegradavel? Que faz parte
do grupo de paises que pesquisa 0 Projeto Genoma e do grupo
que estd montando uma estacdo espacial internacional?

A partir de novas informacdes e pontos-de-vista, podem-se
aplicar alguns exercicios que irdo desbloquear o pensamento
criativo e ajudar a associacdo de idéias, ja que, na maioria das
vezes, 0 bloqueio da criatividade é causado pela propria pessoa.
Seja por problemas de autoconfianga, seja por uma Vvisédo
“fechada” ou qualquer outro motivo, € importante que se tome
consciéncia que essas barreiras podem ser transpostas a qualquer
momento.

Todas as técnicas e exercicios apresentados podem ajudar
neste processo, tendo-se sempre em mente que, gragas a
complexidade da mente humana, é praticamente impossivel exigir
que se use apenas uma dentre tantas técnicas, apresentadas ou

ndo. Muito provavelmente, o pensamento criativo ira navegar
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por outros caminhos que ndo o proposto na busca de solugdes e
estes caminhos serdo muito mais eficazes se ndo for esquecido
gue “é possivel utilizar os programas criativos, mas nao em todos
0s casos. E nem sempre o sucesso € garantido” (ZINGALES, 1978,

p. 133).
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Considerac0es finais

“N&o ha nada mais maravilhoso que pensar em
uma nova idéia.
N&o ha nada mais magnifico que ver uma nova
idéia dar certo.
N&o ha nada mais util que uma nova idéia que
serve aos seus propositos”.
Edward de Bono

Design grafico de qualidade

Cada vez mais empresas compreendem a necessidade de
uma comunicacao eficiente. Sdo empresas que ndo podem mais
se dar ao luxo de despender tempo e dinheiro sem um retorno,
principalmente quando se fala em imagem corporativa, seja ela
através de agbes, produtos ou da identidade visual como um
todo. O que essas empresas buscam € qualidade.

No inicio dos anos 90 o conceito de qualidade total passou
a ser assimilado pelas empresas que, buscando por algo que as
diferenciasse de seus concorrentes, passaram a investir na
certificacdo de qualidade fazendo com que conjuntos de 1SOs
9000, 140000, 18000 e quantas outras surjam facam parte de
seu dia-a-dia.

Quando uma empresa investe em qualidade, aumenta as
chances de uma concorréncia competitiva, jA que recursos
produtivos, tecnoldgicos e administrativos praticamente se
equivalem nas empresas atuantes no mercado. E qualidade é
traduzida nas mais diversas sociedades como sendo caracteristica
de uma coisa, predicado, nobreza e essa nova visdo do valor

percebido é necessaria para que as empresas se déem conta da
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importancia da inclusdo do design grafico no processo de
desenvolvimento de um produto, desde suas fases iniciais.

N&o existe, porém, uma norma de qualidade especifica para
projetos de comunicacgao visual. Na busca por adequar-se as novas
realidades que se apresentam, o design grafico, como atividade
profissional que prevé a eliminacdo, ou pelo menos a diminuigao,
de necessidades presentes e futuras ndo pode ignorar, assim como
nenhuma outra area da atividade humana, os problemas gerados
pela exploracdo indiscriminada dos recursos naturais, o
crescimento populacional (local e global), os problemas causados
no equilibrio ecolégico, o remanejamento e a protecao de espécies
da fauna e flora, a polui¢ao (atmosférica, visual, auditiva etc), a
protecdo ao meio ambiente. Para proclamar-se design grafico de
qualidade também é preciso estar atento a funcionalidade de
uso, responsabilidade social, respeito pela cultura (do design, da
sociedade e do publico ao qual o produto final esta voltado) e
manter estreita relagdo com as areas de marketing, administrativas
e de gestdo de uma empresa, afinal, para se terem claros os
objetivos e atributos indicativos de qualidade, parte-se das
necessidades da empresa e de seus clientes, internos e externos.

N&o se deve, porém, confundir qualidade em design grafico
com inovacdo. Com as margens de lucros cada vez menores e a
concorréncia mais acirrada a cada dia, as empresas estao fugindo
das “grandes inovacdes” que, se por um lado podem garantir a
lideranca no mercado, por outro trazem consigo um enorme risco
de fracasso.

Somente através de avaliagcdes, que seguem critérios e
métodos pré-desenvolvidos e comprovadamente eficientes
podemos dizer da qualidade de um produto, comparando 0s niveis

desejados ou estipulados no projeto e aqueles efetivamente



alcangcados. Criem-se, pois, regras que conduzam ao
desenvolvimento de um projeto de comunica¢do visual de
gualidade. F4cil? Ndo. Qualidade € um item t&o subjetivo de andlise
gue aquilo que é uma “boa qualidade” para alguns, ndo atende
0s quesitos de outros ou esta além das expectativas de outros
ainda. A qualidade de um produto esti na adequacdo ao uso e
no desempenho de suas func¢des, dependendo diretamente da
qualidade do projeto que o originou. E a qualidade de um projeto

depende de criatividade, organizagcdo e método.

A criatividade em defesa do método

Observando as etapas sugeridas em cada um dos métodos
apresentados no capitulo 2, percebe-se que é dada énfase a uma
ampla e profunda pesquisa das informacdes mais diversas, seguida
de uma selecdo prévia daquelas mais relevantes para o
desenvolvimento do enunciado do problema, ficando a criatividade
para uma proxima etapa, onde néo participa de todo este trabalho
exploratorio; e mesmo seguindo todos os passos dos métodos
propostos por qualquer um dos autores observados, ndo é
garantida a certeza de sucesso de um projeto. Por vezes, ocorre
a necessidade, ap6s uma fase de verificacdo com resultados
negativos, de uma reavaliacdo do problema inicial, que altera
todas as etapas subseqtientes.

Assim, a grande virtude do método ndao é ser uma
ferramenta magica, uma varinha-de-conddo que minimize o
esfor¢co empreendido sob o risco de criar solu¢des pasteurizadas

para tudo na busca de uma verdade absoluta e que, na maioria
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15 Proposto no item 3.3 — Processos
criativos.

das vezes, ndo existe, ja que sempre é possivel utilizar mais de
um caminho para se chegar a um mesmo ponto. Seu papel é
justamente criar condi¢cdes favoraveis para que o pensamento
criativo encontre um terreno fértil e seguro para se desenvolver.
O que talvez ocorra € que, preocupados com o rigor cientifico e a
exatidao das informacgbes, as pessoas (e até mesmo alguns
autores) podem esquecer-se de que tanto o direcionamento das
pesquisas, as fontes utilizadas, as interpretacfes feitas e sua
consequente utilizacdo dependem, em muito, da atitude da pessoa
responsavel, dependem de criatividade.

Partindo-se do pressuposto de que as etapas do processo
criativo se encaixam em algumas, se ndo em todas as etapas de
gualquer método e sobrepondo a tabela seguinte as etapas de
cada um dos métodos apresentados no capitulo 2, tem-se que a
primeira etapa do processo criativo®®, ou delimitacéo do problema,
corresponde na metodologia projetual as reunides de briefing,
ao processo de descoberta do problema “real” juntamente com a
segunda etapa, correspondente as pesquisas e coleta de dados
em geral. A terceira etapa, ou incubacéo e ideagdo, corresponde
a busca de solu¢cBes onde a mente trabalha consciente e
inconscientemente em busca de uma primeira grande idéia, que
sera desenvolvida para apresentacdo ao cliente; nesta parte, o
designer comeg¢a a gerar uma série de alternativas de acordo
com as diretrizes e informacdes das primeiras etapas. A quarta
etapa, ou verificagdo, corresponde a andlise critica da idéia
apresentada seja pelo proprio cliente, seja por um grupo de
consumidores, seja por qualquer outro meio e uma possivel
implementac&o do projeto. Em ambos, processo criativo e método
projetual, a chegada a essa etapa nao indica o final do processo,

gue pode se repetir quantas vezes forem necessarias.



Esta categorizacdo das etapas, quando observada caso a
caso, confirma serem todos os métodos equivalentes entre si,
ainda que com graus de complexidade bastante diferentes, e com
suas etapas correspondentes as do processo criativo, conforme

pode-se observar nos quadros de equivaléncia entre etapas do

método projetual (Capitulo 2) e etapas do processo criativo

(Capitulo 3):

ETAPAS DO PROCESSO CRIATIVO

Delimitagdo do Acumulo de  Incubagé&o + N
: - Verificacéo
problema dados ideagao
Ostrower Insight Insight Elaboracao Inspiragéo
Torrance Preparacao Preparacao Incu‘baga~o Revisao
lluminagéo
Kneller Pr'me'r? Preparacao Incu‘ba(}a~o Verificagéo
apreensao lluminagéo
Fase Fase Fase Fase
Oech e e e car
germinativa germinativa germinativa pratica
Osborn Orientagao Prep::'lr_agao IdeagaE) Sln_tes?
Analise Incubagéo Avaliacao
Peterson Saturagéo Saturagao Incu.baga~o Verificacéo
lluminagéo
Estrada Questionamento CETI I_rlcut?agag) * E'ab°r.a‘?a9
de dados iluminagao Comunicagao
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Etapa do método genérico
do pensamento - Descartes

Etapa do
processo criativo

Verificar a veracidade das
informacdes

Dividir e subdividir o problema em
unidades cada vez menos complexas

Delimitagao do problema
Acumulo de dados

Desenvolver solugdes para as
unidades mais simples do problema,
reagrupando-as em unidades

cada vez mais complexas

Incubacao + ideagéo

Rever todas as decisdes tomadas Verificagao
e todos os aspectos do problema

a fim de minimizar chances

de erro ou esquecimento

Etapa do método projetual de design - Etapa do

Munari (Das coisas nascem coisas)

processo criativo

Problema
Definigdo do problema
Componentes do problema

Delimitacdo do problema

Coleta de dados
Analise de dados

Acumulo de dados

Criatividade Incubacao + ideagéo
Materiais e tecnologia

Modelo

Verificagao Verificagao

Desenho de construgéo
Solugéo




Etapa do método projetual de design -
Munari (Design e Comunicacéo visual)

Etapa do
processo criativo

Enunciagéo do problema
Identificagdo de aspectos e funcdes

Delimitagdo do problema

Limites
Identificagdo dos elementos do projeto
Disponibilidade tecnolégica

Acumulo de dados

Criatividade
Modelos

Incubacao + ldeacao

Primeira verificagao
Solugdes possiveis
Cronograma
Protétipo

Verificagao

Etapa do método projetual de design
de identidade corporativa - Napoles

Etapa do
processo criativo

Analise

Delimitagcao do problema
Acumulo de dados

Explorag&o do design
Refinamento do design

Incubacéo + Ideagéo

Implementacao

Verificagao

Etapa do método genérico tipo
problem-solving - Koberg & Bagnall

Etapa do
processo criativo

Aceitagéo do problema

Delimitagao do problema

Andlise Acumulo de dados
Definicéo

Ideacgéo Incubacao + ideagéo
Selecéo

Implementagéo
Avaliacao

Verificagao
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Etapa do método projetual de
identidade corporativa - Chaves

Etapa do
processo criativo

Investigacao
Diagnéstico

Delimitagdo do problema

Sistematizagéo

Acumulo de dados

Identificacéo
Estratégia geral de intervengao
Programas particulares

Incubacao + ideacgéo

Implementagao Verificagao
Avaliacéo
Etapa do método projetual de design Etapa do

de produto - Lébach

processo criativo

Preparacéo Delimitagdo do problema
Acumulo de dados

Geragéo Incubacéo + ideagéo

Avaliacao Verificagao

Realizagao

Etapa do método projetual de design Etapa do

de identidade visual - Peén

processo criativo

Problematizagéo

Delimitagdo do problema
Acumulo de dados

Geragéo de alternativas
Definicao do partido
Solugéo

Incubacao + Ideacéo

Especificagéo
Implantacéo

Verificagdo




Etapa do método projetual de design
de embalagens - Mestriner

Etapa do
processo criativo

Briefing

Delimitacdo do problema

Estudo de campo

Acumulo de dados

Estratégia de design

Incubacgao + ideagéo

Desenho
Implantacao do projeto Verificagao
Etapa do método projetual de design Etapa do

de livros infantis - Lins

processo criativo

Leitura descompromissada
do material

Delimitagcdo do problema

Leitura direcionada do material

Acumulo de dados

Planificagéo do livro

Incubacao + ideagéo

Modelo

Pré-impresséo Verificagdo
Impressao

Etapa do método projetual de design Etapa do

grafico - Melo

processo criativo

Conhecimento das necessidades e
deficiéncias da sociedade ou parcela
em questao

Briefing

Delimitagcao do problema

Levantamento de dados

Acumulo de dados

Conceituagéo do projeto
Elaboragao da proposta
preliminar do projeto

Incubacéo + ideagéo

Apresentacéo da proposta ao cliente
Avaliagéo da proposta

Ajustes

Desenvolvimento do projeto
Implantacao e/ou distribuigdo

Verificagao
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16 Novamente é bom lembrar que a
etapa de verificagdo baseia-se na
retomada de todas as etapas anteriores;

dai sua complexidade.

Em alguns desses métodos observa-se a jun¢ao das duas
primeiras etapas, delimitacdo do problema e acimulo de dados,
0 que muitas vezes decorre de estarem ambas associadas a
necessidade de pesquisas preliminares. A terceira etapa,
incubacéo + ideacdo, corresponde em todos 0s casos a concepcao
de geracao de idéias, criatividade e a ultima etapa, verificacéo,
curiosamente chega a ser a etapa mais complexa!® em alguns
dos casos.

Voltando, novamente, a atengdo para a terceira etapa, o
gue se gostaria de ressaltar é que € justamente a esta etapa que
a maioria das pessoas costuma associar a criatividade; o que nao
€ necessariamente uma verdade, como se pode observar.

Mesmo com tantas semelhancas, e inclusive uma certa
cumplicidade entre metodologia projetual e processo criativo, é
bastante comum ouvir que “preciso me sentir livre para criar”, ou
“se tiver que seguir regras ndo vai sair nada que preste, ou pior,
n&o vai sair nada!”. Essa fantasia da libertacéo criativa, segundo
a qual, para ser criativo € preciso ndo se preocupar com exigéncias
e onde a criatividade € como um animal selvagem que, ao deparar-
se com limites, definha e morre ainda persiste; mas sao estas
mesmas exigéncias e objetivos a serem alcancados que, segundo
a maioria dos autores, se configuram como pec¢a essencial na
montagem do quebra-cabeca que € 0 processo projetual.

O raciocinio logico, por si s6, ndo € de forma alguma
prejudicial ao processo criativo. E sua énfase exagerada que pode
inibir a mente investigativa, comprometendo a criatividade. Por
outro lado, deixar apenas para a intui¢cdo todo o trabalho criativo
pode ser igualmente nocivo para o resultado final do projeto.

A maioria das pessoas, quando em frente a uma folha em

branco e a exigéncia de ser criativo, se ndo receber alguma



orientacéo a respeito do assunto a ser abordado e do prazo para
conclusdo do trabalho muito provavelmente ficara “travada”
criativamente. Esses mesmos limites e exigéncias do método,
assim como o direcionamento das acdes a serem desenvolvidas,
em vez de servir como entrave sdo, na verdade, o motor
combustivel do processo criativo.

Em uma palestra dada no Centro de Comunicacao e Artes —
Senac sobre design do pensamento, em 2002, a professora Roti
N. Turin defendeu a postura de que s6 pensamos aquilo que
sabemos e que o aprendizado é um processo solitario. Tais
afirmacBes parecem bastante plausiveis pois, ainda que varias
pessoas recebam a mesma informacéo, cada qual ira processa-la
e assimila-la de maneira diferente, assim como serdo diferentes
as maneiras ou situacBes onde essa informacdo podera ser
utilizada. E a capacidade de gerenciamento do pensamento e a
maneira como se pensa que determina a legitimidade do mesmao.

Nas escolas, aprendem-se respostas corretas para perguntas
programadas. Nas provas caem perguntas similares aquelas
treinadas nas licdes de casa, e ai, quando é preciso utilizar algum
conceito aprendido — ou seria decorado? — em uma situacédo do
cotidiano, e que néo reproduz as condi¢des controladas as quais
se esta submetido por tantos anos, a maioria das pessoas acaba
ou por desistir, sentindo-se incompetentes ou continuam a tentar
enfiar a peca quadrada no buraco redondo. Essa “programacéo”,
causada pela necessidade de retorno imediato, acaba por gerar
uma legi@o de pessoas que nao sabem como explorar seu potencial
criativo. Nesta nossa sociedade contemporanea, inseridas em um
sistema que valoriza a resposta correta dada no menor tempo
possivel, € comum que a maioria das pessoas tente criar regras

que se apliguem aos mais diversos casos, de modo a reduzir o
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tempo gasto com um préximo problema semelhante. O raciocinio
I6gico é amplamente valorizado enquanto o pensamento abstrato
praticamente se restringe em encontrar maneiras de fazer com
que problemas diferentes possam ser resolvidos com as mesmas
solucgdes.

Bono (1994) afirma que um dos causadores dessa falta de
criatividade generalizada na sociedade atual € a crenca de que
toda idéia criativa deve ser ldgica depois de formulada supondo-
se, assim, poder ser alcancada através da légica e portanto, tornar
a criatividade supérflua no processo projetual.

Segundo o autor existe, hoje, uma grande dependéncia das
pesquisas de mercado, que fornecem dados légicos e objetivos a
respeito do produto, dos concorrentes, do consumidor etc. Essas
mesmas pesquisas, no entanto, ndo conseguem antecipar uma
necessidade ou reacdo deste mesmo mercado de maneira a
extrapolar este ponto-de-vista externo, ou seja, ndo conseguem
ser criativas. E como o exemplo dado por Bono (1994, p. 27)
onde

Os planejadores de trafego mandam construir
estradas para atender a demanda existente
com um fator de extrapolacdo. Mas tao logo
sdo abertas as estradas ficam lotadas, porque
sua propria existéncia atrai um trafego que
antes nao existia. O perigo da andlise de
mercado é que ela é estatica e nao reflete
lacos interativos nem possibilidades.

Apesar de muitas vezes a busca por uma solugéo parecer
apenas uma sequéncia de pensamentos l6gicos, em cada ato de
reflexdo, em cada pausa, em cada pesquisa existe uma tentativa

“as cegas” de encontrar tal resposta. Se esse caminhar for



conduzido de maneira satisfatéria, os resultados obtidos serdo
proporcionais. Segundo Zingales, “o encaminhamento consciente
das pesquisas inconscientes constitui ja um fato” (1978, p. 9), o
que significa que mesmo deixando o problema “descansar” e ser
resolvido, pelo menos em parte, pelo inconsciente, 0 caminho a
ser percorrido pela mente j4 possui “pegadas” iniciais que o
direcionam.

“Ndo sdo as respostas que me interessam. Eu as conhecgo
todas. O que desejo saber é a qual pergunta corresponde tal
resposta” (Talmud).

A resposta para um problema sempre existe. Esta nas
perguntas a serem feitas a chave de uma resposta mais criativa:
perguntas do tipo “lugar comum?” levardo a respostas igualmente
sem brilho. Assim, ndo sdo somente as perguntas inteligentes
gue alicercam as solucdes criativas, sdo necessarias perguntas
criativas que facam diferenca no processo de solucdo de um
problema.

Segundo Zingales (1978, p. 84), se um problema é resolvido
através de modificagcBes em uma estrutura que levem a uma outra
estrutura, por mais interessante e Util que seja, apenas demonstra
uma aplicacdo inteligente de experiéncias passadas e um certo
grau de abstracdo. J& o pensamento criativo tende a caminhar
em direcao ao “limite”'’, numa sucessao crescente que “conduz a
uma zona completamente diferente daquela dos elementos que
a precedem”.

Esse mesmo pensamento criativo ndo pode, por isso, ficar
restrito a busca por solugdes; ele deve ser empregado desde o
inicio do processo, quando se esta “apenas” conhecendo o
problema, pesquisando e recolhendo informacdes, afinal, nada

que seja extremado pode funcionar de maneira exemplar em
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repentino, ndo sucessivo e que seja
completa e absolutamente diferente

daquilo que o precede.
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tempo integral. Ndo se deve buscar uma solugdo para um
problema baseado apenas em dados objetivos, sem qualquer
interpretacdo mais irreverente ou sob um novo ponto de vista da
realidade apresentada, tampouco se deve delegar este trabalho
para o devaneio descompromissado. A chave para o equilibrio
estd em saber dosar a quantidade de informacéo a ser levada em
consideracdo para que se tenha algum conhecimento sobre o
universo do problema sem que se comprometa a “inocéncia” que
promove a elaboragéo de solucdes criativas.

E possivel, e necessario, empreender esforcos criativos
deliberados, orientados pelos dados a que se tem acesso e 0
primeiro passo € buscar alguma informacéo, ainda que apenas o
suficiente para dar subsidios ao pensamento criativo, pensar
criativamente e retornar a busca de mais informacdes e voltar a
pensar e assim, consecutivamente, até que se encontre a solugao
desejada. Essas operacoes realizadas conscientemente, mesmo
que ndo surtam o efeito desejado, servem como um pontapé
inicial e como combustivel para processos mais intuitivos sendo
necessaria, além do emprego do método e do empenho na busca
de uma solucéo criativa, uma motivacgao interior, uma chama que
dure tempo suficiente para que ndo se pare satisfeito com a
primeira resposta encontrada, pois é muitas vezes na segunda,
terceira ou enésima resposta que se encontra aquela que fara,
realmente, a diferenca.

Muitos profissionais, mesmo sem ter consciéncia de tudo
isso, desenvolvem uma metodologia prépria ou adaptam métodos
de outros profissionais que melhor sirvam aos propdésitos dos
projetos em que estéo trabalhando, despreocupados com o quanto
0 método vai tolher sua criatividade ou o quanto podem “viajar”

livres em seus trabalhos. Esses profissionais, quanto mais



experiéncia possuem, mais transparentes tornam seus métodos
e mais intuitiva sua aplicacdo, numa seqiéncia reativa, fluida,
leve, quase inconsciente de acoes.

Esse relacionamento harmonioso com métodos e processos
criativos é essencial para o design grafico que, assim como outras
vertentes da comunicacao visual, é essencialmente interdisciplinar
e que, ndo raro, envolve diversos tipos de profissionais:
ilustradores, fotografos, redatores etc.

O papel do designer gréfico, no processo projetual, é agir
como 0 maestro de uma grande orquestra. S6 ele sabe quais e
guantos instrumentos e vozes serdo necessarios; ele é quem diz
guando é preciso aumentar ou diminuir o compasso da musica;
gquando e como cada integrante da orquestra deve entrar; se um
determinado trecho deve ser tocado com mais ou menos énfase;
se houve erro na execucdo de um acorde. Enfim, além de realizar
0 seu proéprio trabalho, € ele quem conduz o trabalho do resto da
equipe. Com criatividade ele da vida a obras ja executadas
anteriormente e & obras que estéo a espera de sua grande estréia.
Sem um método que organize e faca a interacdo de tudo o que
esta envolvido no processo projetual, a obtencdo de um bom
resultado final fica mais dificil e € principalmente por isso que a
comunicacgdo visual, como linguagem, s6 tem a ganhar com a

adocdo de uma metodologia projetual
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A escola e o estudante de comunicacao visual

Em virtude do crescente avanco tecnoldgico torna-se cada
vez mais improvavel a figura de um generalista no sentido que o
era Leonardo da Vinci, por exemplo. A impossibilidade de
apreensao de todo o conhecimento necessério para a execugao
de um projeto de comunica¢do visual, gracas a sua inter e
transdisciplinaridade, faz com que seja imperativo o estudante
aprender a executar de forma coerente seu trabalho.

A comunicacdo visual, como uma imagem-representacao
construida a partir de dados do pensamento racional e de
impuls@es imagéticas, carece de profissionais educados
visualmente, cientes da importancia do método e da criatividade,
capazes de utilizar a comunicagdo visual de maneira coerente
com as necessidades da sociedade. Assim, somente quando a
importancia das varias componentes do discurso projetual estiver
sedimentada, as dificuldades encontradas pelo design grafico em
convencer as empresas de seu papel poderdo ser transpostas.

Esse discurso ndo passa necessariamente pela retomada
ou revitalizacéo de elementos estilisticos passados ou regionais.
Hé& que se buscar uma linguagem nova, que acompanhe 0s passos
futuros, baseados num passado histérico, mas nao dependente
dele. Ai sim, de posse desse discurso concreto, poder-se-a
comecar a “alfabetizacdo” de empresarios, de todos aqueles
envolvidos no processo projetual e do publico que ira consumir
esses mesmos projetos de comunicacgédo visual desenvolvidos, de
modo a se fazer conhecer e reconhecer a importancia do design
grafico em todas as &reas da sociedade.

Ao ensino superior também cabe a sua parte. Se os

professores dos cursos na area de comunicacao visual, ao



receberem uma nova turma, souberem identificar as caracteristicas
pessoais de cada um e respeita-las, estardo formando profissionais
satisfeitos com sua atuacdo, mas se estes mesmos professores
souberem como extrair o maximo de cada um, ao invés de
simplesmente respeitar as caracteristicas que lhes sédo
apresentadas, fardo com que aflorem caracteristicas que se
encontram adormecidas, formando profissionais que nédo se
contentam com aquilo que esta bem diante de seus olhos.
Provavelmente, ao se inserir no mercado de trabalho, estes jovens
profissionais terdo consciéncia de outras realidades que néo
aquelas impostas pelo cotidiano; terdo consciéncia de seu papel
como configuradores/desconfiguradores destas mesmas
realidades e da importancia deste saber se difundir por toda a
sociedade. Aprendendo a “ler e escrever” imageticamente, eles
se tornam aptos a propagar esse conhecimento; aprendendo a
gerir suas proprias idéias e acfes eles potencializam recursos:
financeiros, visuais, humanos...

Parece haver, nos cursos da &rea de comunicacgao visual, a
concordancia de que somos todos criativos. Infelizmente,
desconhe¢o serem ministradas matérias que ensinem como se
processa 0 pensamento criativo ou como alimenté-lo. Parece ser
comum a crenga na auséncia de necessidade de inclusdo nos
curriculos de um espago para que 0 pensamento criativo,
exclusivamente, seja trabalhado: basta solicita-lo. Algumas
instituicbes chegam a criar espacos que trabalham a criatividade,
mas estes mesmos espagos, por serem “externos” aos Cursos
regulares, ndo sdo obrigatorios e, ndo sendo obrigatorios, sao
pouco freqiientados. Sabemos, no entanto, que apesar de todas
as dificuldades e interferéncias, sempre resta as pessoas alguma

criatividade. Seré que essa criatividade consegue ser diferenciada
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de um trabalho interessante ou “espirituoso” por parte dos
professores? E esses mesmos professores, quando encontram
um aluno criativo, e conseqlentemente irreverente, pouco
convencional e as vezes um tanto “dificil”, sabem como interpreta-
lo, incentiva-lo e orienta-lo para o melhor uso possivel de suas
capacidades?

N&o basta que a criatividade seja elevada ao mais alto dos
céus e que fiqguemos nods, isolados, aqui na terra. A solucéo criativa
para um projeto de comunicacdo visual que ndo possui lagos
com o compromisso de comunicar visualmente, assim como o
apego exagerado a signos e significados, sem qualquer tentativa
de inovacdo — pura falta de criatividade - sdo, ambos, indteis
para a evolucdo da comunicacgdo visual.

Ja a familiarizacdo de métodos reconhecidos durante o
desenvolvimento de projetos de comunicac¢édo visual durante o
processo de formacdo profissional facilita o desenvolvimento de
métodos préprios, mas é somente a dimensao correta de seu
valor e da criatividade que equaliza ambas as componentes do
processo projetual.

A necessidade de um alfabetismo visual se reflete
exatamente neste ponto. Sem conhecer e observar a sociedade
e a cultura daquele que deverd interpretar a mensagem, nao €
possivel altera-la sem correr o risco de, ao elaborar uma
mensagem qualquer, ndo se fazer entender ou pior, fazer entender
um significado completamente errado. Assim, para ser criativo e
seguir em sentido contrario daquilo que todos fazem € preciso,
além de algum esforco, um embasamento que justifique a
mudanca.

Durante a graduacdo em cursos na area de comunicacao

visual, aos estudantes sdo solicitados trabalhos e exercicios que



auxiliam, entre outras coisas, a desenvolver ou incorporar métodos
de trabalho em seu cotidiano. Muitas vezes esses mesmos
estudantes ou percebem o desafio proposto mais complexo e
ameacador do que realmente 0 é ou nem sabem como diagnostica-
lo e, ndo raramente, ficam sem saber por onde comecar. Somente
o0 “fazer” e o incentivo destas a¢des, bem como o desenvolvimento
de uma fluéncia verbal e escrita, fazem com que a pratica projetual
tenha algum sentido e torne aquilo, que tantas vezes é feito sem
que ele compreenda ou perceba toda a complexidade envolvida,
uma preparacdo para o uso profissional de tais habilidades.
Entretanto, tudo parece téo distante e inacessivel, além de pouco
usual fora da vida académica, que muitos se perguntam: “Para
que me preocupar com método se eu simplesmente me sento,
penso e resolvo o problema? Ndo ha motivo para tamanha
confusao”.

O que muitas vezes esse estudante ndo percebe é que,
quando se trata de um trabalho académico, existem algumas
“permissividades” inerentes ao processo que ndo podem ser
incorporadas no comportamento profissional. Ndo se pode fechar
os olhos a falta de compromisso com que muitos estudantes
atravessam 0s cursos de nivel superior.

Se o0 estudante faz um trabalho que “da pra passar”, ele
passa e tudo bem... mas no mercado as coisas ndo funcionam
necessariamente desta maneira. O cliente contrata um
determinado profissional porque acredita que ele saberd como
interpretar seus problemas e resolvé-los da melhor maneira
possivel... “da pra passar” ndo é o suficiente. Essa mesma logica
continua em relacéo aos prazos de entrega... Nao da para entregar

um trabalho atrasado e pedir para o cliente “quebrar essa”.
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E preciso que esse estudante incorpore também conceitos
de qualidade que irdo, mais tarde, auxilid-lo na construcdo de
uma boa reputac@o no meio profissional. O mercado esté carente
de profissionais que tenham consciéncia de seu papel e
responsabilidades e o exercicio da pratica projetual compromissada
com resultados, ainda que académicos, é um primeiro passo para
0 amadurecimento profissional destes estudantes. Agéncias
juniores e trabalhos para organizacbes sem fins lucrativos, por
exemplo, sdo um bom comeco, pois oferecem condi¢des reais de
aprendizado profissional e de cidadania.

Quando respaldados por um orientador e apoiados no saber
desenvolvido por outros profissionais, os estudantes sédo capazes
de desempenhar trabalhos de nivel profissional, agregando ainda
um outro valor, o da novidade. Jovens e cheios de energia, eles
trazem novos valores, novas culturas, novos mundos e manteém
vivo e sempre renovado o relacionamento homem-imagem: a
comunicacdo visual respira criatividade, numa busca constante
do novo que se encontra nela mesma, como a Fénix que renasce
das proprias cinzas ou o Oroboros, a serpente que continuamente
engole a prépria cauda.

Juventude. Estaria realmente na infancia a chave para a
criatividade?

Quando criancas, a curiosidade, os por qués infinitos, as
experiéncias mais malucas e um desejo compulsivo pelo aprender,
mais que pelo saber, orienta cada um de nos. Ao crescer, pretere-
se 0 “eu aprendo” em favor do “eu sei”. Saber esse que mais se
parece medo de ndo saber; de ndo saber a resposta certa. Legado
de uma valorizacéo exagerada de valores suspeitos.

Entretanto, instituicbes e professores preparados para

receber esses jovens e cientes de seu papel como formadores,



poderédo criar uma grade curricular equilibrada e que, ao formar
comunicadores visuais, valorize tanto o ensino de figuracao
(alfabetismo visual e técnicas de representagdo grafica) quanto
0 desenvolvimento da capacidade de gerenciamento de
conhecimentos e informacdes, de maneira a obter os melhores
resultados em prol ndo sé do processo projetual, como também
da comunicacéo visual como um todo. Procurando em si mesmos
0s caminhos para o reencontro com a capacidade de perguntar e
de se encantar, ndo s6 com as respostas mas com o perguntar
em si, e com as reagdes que essas perguntas causam nas pessoas
“normais” e uma vez reaprendido a perguntar, estes mestres (e
ndo mais professores) poderdo perguntar a quantos puderem
ouvir: quer perguntar comigo?

Ndo tendo medo de perguntar, ndo temos medo de ser
criativos. Ndo tendo medo de ser criativos, ndo temos medo de
ndo o ser. Ndo tendo medo de ndo ser criativos, ndo ha mais

porque temer o método.
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Apéndice A - Técnicas para o desenvolvimento

da criatividade

Brainstorming

Nao existem limites nem regras para este exercicio criativo
além das quatro regras abaixo:

“1- Banir a critica: deve-se suspender o julgamento
contrario as idéias até mais tarde”.

2- Aceitar de bom grado a ‘polia louca”. Quanto mais
extremada a idéia tanto melhor, é mais facil diminuir-lhe
a intensidade do que aumenta-la.

3- Procurar quantidade. Quanto maior o numero de
idéias, tanto mais facil serd encontrar as convenientes.

4- Sdo desejaveis combinacdes e melhoramentos.
Além de contribuirem com as préprias idéias, os
participantes devem sugerir como as idéias de outros
podem transformar-se em idéias melhores; ou como duas
ou mais idéias podem juntar-se para formarem outra
melhor”. (OSBORN, 1987, p. 76)

Apds a primeira reunido, os integrantes podem, ou nao,
receber uma copia com todas as idéias apresentadas e ter algum
tempo para estudé-las. Ao final do prazo estipulado, é feita uma
nova reuniao que provavelmente apresentara resultados melhores
gue a primeira, visto os integrantes do grupo ja estarem bastante

familiarizados com o assunto.



- 238 -

Pensamento lateral

O pensamento lateral, desenvolvido em 1971 por Edward
de Bono, trabalha na mudanca de conceitos e percepcdes sendo,
na verdade, um conjunto de ferramentas e técnicas que auxiliam
0 pensamento criativo. Um resumo desta técnica foi apresentado
em 1994 no livro Criatividade levada a sério: como gerar idéias
produtivas através do pensamento lateral, conforme a seguir:

Os seis chapéus

Imaginam-se seis chapéus (branco, vermelho, preto,
amarelo, verde e azul) aos quais sdo dados “poderes” de
argumentacdo. O branco esta ligado a aquisicdo de dados e
informac@es objetivas. O vermelho representa emocdes,
sentimentos e intui¢cdes. O preto tem como papel o senso critico
e a cautela. Ja o chapéu amarelo exige otimismo. O chapéu verde
representa o pensamento criativo e a novidade e, finalmente, o
chapéu azul age como um controle geral do processo e solicita
reflexdo.

A pessoa, ou pessoas, envolvida no processo toma para si
um dos chapéus, assumindo suas caracteristicas. Para se discutir
0 problema em questdo é necessario, entretanto, que todas as
pessoas envolvidas utilizem todos os chapéus e que estejam
usando 0 mesmo chapéu no mesmo momento: ndo é intengao a
geracdo de um debate e sim uma situagéo de colaboragcdo mutua
e todos devem se esforcar ao maximo em cada chapéu, evitando
categorizacdes do tipo “fulano € melhor com tal chapéu, beltrano
com o outro”.

A pausa criativa

Consiste em “parar” e observar algo que ndo seja objeto de

um problema, interrompendo o fluxo regular da rotina



simplesmente porque se quer, ndo porque haja um objetivo a ser
cumprido. E o pensar nas coisas nas quais ninguém parou para
pensar.

Foco

Esta técnica consiste em voltar o foco de atengéo para um
problema “simples”, que, aparentemente, ndo necessita uma
solucéo criativa ou ainda para um problema nao percebido por
outras pessoas ou seja, € 0 agir em um problema ao invés de
reagir a ele.

Desafio

Nesta técnica, a idéia € buscar uma alternativa para algo
gue ja funcione rotineiramente. Nao se trata de assumir um
pensamento critico e sim de busca de alternativas e comparacao
com o que j& existe, a partir da pergunta: por que fazemos as
coisas desta maneira?

Alternativas

Nesta técnica a busca de alternativas, além daquelas que
se apresentam, é realizada mesmo que ndo haja necessidade
para tal.

O leque conceitual

A prética desta técnica requer abordagens conceituais
diferentes em relagdo ao mesmo problema. Na busca de uma
solucdo criativa através desta técnica, o individuo deve considerar
diferentes trajetdrias ou pontos de chegada que resolvam, de
alguma maneira, o problema proposto.

Conceitos

Encontrar o conceito a ser trabalhado dentro da situacéo
ou objeto problema a fim de criar novas alternativas, fortalecé-lo

ou sugerir uma mudanca no mesmo. Este conceito sera utilizado
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como um entroncamento por onde passa 0 pensamento criativo
toda vez que vai e volta na busca de solugdes.
Provocacéo
A partir de uma declaracdo provocativa, aparentemente
irracional, deve-se buscar por uma solu¢do que sirva como
justificativa para tal.
Movimento
A partir de uma idéia “dada”, deve-se buscar dire¢Ges que
podem ser tomadas, evitando o julgamento e categorizacdo da
idéia original. A experiéncia com este tipo de técnica pode ser
otimizada a partir da pratica de outras cinco “sub-técnicas”: 1-
extrair um principio a ser trabalhado, 2- realcar a diferenca entre
a situacdo atual e a imaginaria, 3- simular momento a momento
a acéo proposta, 4-buscar por aspectos positivos e 5- buscar por
situacdes que oferecam valor direto.
Estabelecendo provocacbes
Nesta técnica, define-se um tema que gerara a provocagao.
Pode-se utilizar alguns métodos para tal atividade como:
1- definir aquilo que é certo, normal para em seguida
nega-lo,
2- definir aquilo que é certo, normal para em seguida
inverté-lo,
3- definir aquilo que é certo, normal para em seguida
exagera-lo,
4- definir aquilo que € certo, normal para em seguida
distorcer a sequiéncia de operagfes ou
5- definir aquilo que é certo, normal para em seguida

transforma-lo usando a fantasia.



Estimulo aleatorio

A partir de um foco criativo, cria-se uma provocacao a partir
da juncéo deste foco com outra palavra com a qual ndo se visualize
qualquer tipo de conexao.

Técnicas de sensibilizacdo

Basicamente sdo duas as técnicas de sensibilizagdo: 1-
Estratiforme: Relne-se cinco declaracBes aleatérias a respeito
de um tema a fim de formar um “estratiforme”, ou conjunto de
camadas, que servira para sensibilizar a mente e fazer com que
surjam novas idéias e 2- Técnica do filamento: a partir do foco
criativo, separa-se alguns requisitos normais, que desencadearao
um filamento de maneiras de satisfazer este requisito
independentemente dos demais. A seguir, selecionam-se certos
itens ao longo de cada filamento que, agrupados servirdo como

base para uma nova idéia.

Técnicas apresentadas por Mario Zingales

Zingales (1978) apresenta aquilo que ele convencionou
chamar metddicas, classificando-as em:

Metddicas baseadas em tentativas

Trabalham através do pensamento casual a partir da
imposicdo voluntaria de regras de orientagao.

1. Combinacdo de elementos: decomposi¢do casual
de vérios elementos pertencentes a um ou mais
objetos/situacdes e sua combinacgdo, também casual,
seguida de uma sele¢do das idéias aprovadas ou o
reinicio do processo numa nova tentativa.

2. Anélise de caracteristicas: relaciona-se atentamente

os varios atributos do objeto/situacdo, que séo
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4.

analisados de modo a evidenciar todos os aspectos
gue possam ser modificados. Por ultimo, gera-se uma
discussao aprofundada para o desenvolvimento do
problema proposto.

Método morfolégico: a partir da descricdo dos
parametrosa e especificagbes fundamentais de um
conceito, classifica-se cada possivel elemento
necessario para alcangar o objetivo seguida da
justaposicdo, sistemética, dos elementos
selecionando, por eliminagdo, as solucdes aceitaveis.
Ao final, associa-se um elemento “desconhecido” aos
elementos conhecidos.

Brainstorming: Técnica de ideac¢do criada por

Osborn

Metddicas baseadas na estrutura

1-

Sinética: Técnica desenvolvida por Willian
Gordon, em 1961, € uma técnica de criatividade em
grupo, composto por cinco momentos. O primeiro
momento consiste na definicdo do tema, seguido de
uma “chuva de idéias”, que ajuda a relaxar e “soltar”
as idéias (segundo momento). Num terceiro momento,
sdo feitas perguntas evocativas que desencadeiam
num quarto momento, de analogias (diretas, pessoais,
simbolicas e fantasticas), delimitando as fronteiras
do problema. O quinto momento se da quando o grupo
tem a sensacéo de haver encontrado a solugéo para
0 problema.

As quatro analogias: a partir de alguns
mecanismos especificos, a idéia é transformar aquilo

gue € estranho em familiar. a) Analogia pessoal — 0
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individuo imagina identificar-se materialmente com
os elementos do problema, previamente analisado;
b) Analogia direta — comparacdo de fatos,
conhecimentos, tecnologias etc. utilizados em dois
ou mais setores diferentes; ¢) Analogia simbdlica —
uso de imagens objetivas e impessoais que satisfacam
esteticamente e que, de alguma maneira, descreva
as funcdes ou elementos do problema; d) Analogia
fantastica — a partir de uma auto-ilusdo consciente,
reduzem-se ou eliminam-se fatos ou condicdes
limitantes facilitando a invencdo, inspiracdo ou o
desejo do fantéstico.
Metodicas baseadas em programas heuristicos

1. Relagcdo entre elementos: a partir das relacdes
forcadas entre dois elementos ou situacdes, cria-se
um terceiro produto ou idéia.

2. Andlise das operacbes: esta técnica consiste em
perguntar, antes de tudo, se o resultado obtido com
a operacdo € realmente necessario, se a operacado
acrescenta valor ao produto, se o0 custo
correspondente se justifica etc.

3. Analise do valor: esta técnica analisa a
possibilidade de se obter as mesmas fun¢des com
menores custos ou de outras maneiras, numa
sequéncia de perguntas como as da andlise de
operagoes.

Metodica operativa
A partir de uma decisd@o inicial sobre trabalhar com o

problema de maneira integral ou subdividindo-o em partes, esta
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técnica se apresenta como alternativa “pratica”, ao propor a busca
de uma situacao limite para o problema proposto e o recuo até o
ponto onde a solugdo apontada seja viavel.

Pensamento Lateral

Técnica desenvolvida por Edward de Bono

Técnicas apresentadas por Roger Von Oech

A partir de dois titulos da obra de Oech, Um toc na cuca e
Um chute na rotina, pode-se extrair algumas técnicas de
criatividade.
Um toc na cuca
A partir do reconhecimento dos bloqueios que estédo agindo
sobre a criatividade, o autor sugere uma mudanca
comportamental. Esses bloqueios sdo citados conforme a seguir:
1. A busca por uma resposta certa
. A busca por uma logica aplicavel
. O seguir normas

. Ater-se demais a fatos reais ou “certos”

2
3
4
5. Evitar ambiguidades
6. N&o permitir-se errar
7. Levar tudo muito a “sério”
8. N&o interessar-se por aquilo que ndo € “da sua
area”
9. Comportar-se de acordo com a maioria
10. N&o acreditar na propria criatividade
Um chute na rotina
Conhecendo os quatro “personagens” do processo criativo,

a idéia é conhecer bem cada um deles e agir dentro deste novo

papel:



1. Explorador: coleta informacdes que ajudardo no
processo criativo. De indole aventureira e
desbravadora.

2.  Artista: transforma as informacg6es em novas idéias
brincando com todas as possibilidades que se
apresentam e mudando pontos de vista, a fim de
encontrar possibilidades ocultas.

3. Juiz: avalia e decide sobre o destino de uma idéia.
Aplica o pensamento logico e avalia, sob varios
aspectos, a viabilidade da idéia.

4.  Guerreiro: pOe as idéias em pratica, luta por cada

uma delas e faz com que as coisas acontecam.

Técnicas apresentadas por John S. Dacey

Dacey (1989), apresenta algumas técnicas para a solucédo
criativa de problemas; entre elas podemos encontrar:

Pensamento Lateral

Técnica desenvolvida por Edward de Bono

Descobrindo hipoteses escondidas

Desenvolvida por Bransford & Stein, em 1984, consiste em
buscar por inconsisténcias. Uma variacdo desta técnica é a
utilizacdo das hipéteses de “e se acontecer o pior?”. O individuo
analisa a situacgao e a solugao proposta e entdo passa a imaginar
resultados cada vez piores e como contorna-los, caso ocorram.

Apresentar a solugdo proposta para que outras pessoas
critiguem também é uma técnica interessante, desde que o
individuo aceite construtivamente as criticas feitas e as utilize

para melhorar a solugéo final.
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Brainstorming.

Técnica de ideacgdo criada por Osborn

Sinética

Desenvolvida por Willian Gordon

Sociodrama

Desenvolvida inicialmente por Moreno, em 1946, foi

adaptada, em 1975, por Torrance e é particularmente eficaz na

solugdo de problemas sociais ou de grupos especificos.

Essencialmente, o problema a ser discutido é colocado para o0s

participantes da sessdo de forma dramatica. O intuito é fazer

com que cada individuo se envolva com o problema e “atue”

além de suas inibicdes pessoais, pensando, falando e agindo

livremente. Ao final, os passos a serem seguidos sdo praticamente

0s mesmos encontrados em outras técnicas apresentadas:

Definicdo do problema. O lider deve guiar uma
discussdo na qual sera eleito o tema do sociodrama.

Estabelecimento da situacdo de conflito. O grupo
deve concordar com o problema a ser abordado, que
deve ser claro e objetivo.

Definic&o dos “atores” participantes. A participagao
pode ser voluntaria, ou precisar de um incentivo por
parte do lider, o que interessa é que se tenha no grupo
diferentes pontos de vista.

“Aquecimento” dos participantes. Os participantes
devem ter a chance de pensar e discutir a respeito de
seus papeéis. Outras pessoas que ndo participam
diretamente do sociodrama podem também
apresentar seus pontos de vista.

Atuacdo. O lider deve agir como um diretor de

cinema, teatro etc. a fim de provocar dialogos



construtivos e possiveis solucfes, por parte dos
“atores”, para os problemas apresentados.

- Paralizacdo ou finalizacdo do processo. Pode ser
necessaria uma parada temporaria no processo (em
virtude de bloqueio ou distracdo por parte dos
“atores”), ou entdo sua finalizacdo, quando se
encontra uma solucdo que possa ser bem sucedida.

- Discussédo e analise dos resultados.

- Implementacao das idéias e testes. As alternativas
geradas em um sociodrama podem ser testadas em

uma outra sessao.

Técnicas apresentadas por Don Koberg e Jim

Bagnall

Koberg & Bagnall (1991), apresentam algumas técnicas para
ideacdo e que auxiliam na conclusdo da quarta etapa (ideacéo)
de seu método projetual. Estas técnicas podem ser utilizadas em
separado, como exercicios para o desenvolvimento da criatividade:

Brainstorming.

Técnica de ideacgdo criada por Osborn

Brainstorming de idéias malucas.

Apds uma sessao regular de brainstorming, faz-se uma lista
das idéias mais “malucas” apresentadas; que por sua vez
desencadeardo uma nova sessdo de brainstorming. O processo
se repete até que os participantes se déem por satisfeitos com o
resultado.

Dar um tempo.

A proposta é deixar o problema em que se esté trabalhando

de lado e se concentrar em alguma outra coisa. A “novidade”
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ajuda a liberar o pensamento, alterar pontos de vista e, até,
desenvolver novas idéias.

Inventar atributos.

A partir de caracteristicas fisicas, psicoldgicas, funcionais,
sociais, econdmicas etc. a invencao de atributos serve para induzir
uma inércia positiva, uma maneira de “aquecer” o pensamento
criativo e auxiliar na retomada do “caminhar” sempre que algum
tipo de paralisacédo esteja se instaurando no processo.

Conexdes forcadas.

Descobrir ou inventar novas conexfes entre objetos e
situacdes comuns.

Outros lugares.

Visitar lugares novos, ver coisas novas a fim de acumular
mais pecas para montagens de “quebra-cabecas”.

Ese..?

Sonhar acordado, deixando a imaginac&o voar livremente,
independentemente de os resultados obtidos terem ou néo a ver
com o problema em questéo.

Verbos de manipulacao.

Utilizar emuladores de agéo, ou verbos, como representantes
de possibilidades e alternativas, como por exemplo 0s nove verbos

com maior poder de manipulagdo, segundo Osborn: maximizar,

minimizar, rearranjar, alterar, adaptar, modificar, substituir, inverter
e combinar.

Pensamento lateral.

Técnica desenvolvida por Edward de Bono

Invencé&o.

Técnica simples, que consiste em fazer o oposto, mudar ou
complementar algo que todos esperam que seja convencional.

Transformar algo comum em algo inusitado.



Técnicas apresentadas por Mauro Rodriguez

Estrada
Estrada (1992), a partir da hipdtese de que pode-se

desenvolver a criatividade e de que vale o esforco de fazé-lo,
prop8e algumas técnicas especificas para o desenvolvimento da
criatividade:

Estudo de modelos

Estudo e observacdo de trabalhos realizados por pessoas
reconhecidas na area.

Exercicio de descrigcdo

A partir da memdria, descrever objetos ou situacgdes.

Deteccéo de relagbes remotas

Criacao de associacdes originais e inovadoras entre objetos
e/ou situagoes.

Descricdo imaginaria de melhorias

Descricdo de como algo poderia ser melhorado.

O psicodrama, sociodrama ou role-playing

Técnica de “vivéncia” de situagdes que ndo comprometem
a auto-imagem, possibilitando uma vasta gama de
experimentacoes

Exercicios para conscientizar-se das dificuldades da
percepcéo e para educar e agucar a propria faculdade de
perceber

Exercicios de transformacgbes (mentais) das coisas
Deve-se tentar transformar coisas a partir de verbos como:

relacionar, agregar, omitir, ampliar, diminuir etc.
Chuva de idéias
Ou brainstorming
Sinética

Técnica desenvolvida por Willian Gordon
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Técnicas apresentadas por Solange Muglia

Wechsler

Wechsler (1993), em seu livro Criatividade: descobrindo e
encorajando, apresenta uma série de exercicios para o
desenvolvimento da criatividade, apresentados a seguir:

Variagcbes do Brainstorming

- Tempestade de idéias com visualizacdo: ao
brainstorming original, adiciona-se a apresentacéo de
uma imagem do problema.

- Tempestade de idéias com o corpo: parte do
principio que ao vivenciar uma situacdo, é mais facil
lidar com ela. E uma espécie de terapia
comportamental.

- Tempestade de idéias com condic¢des: restricdes
ou condi¢cBes sao apresentadas durante o
brainstorming. Tal qual na vida real, o exercicio de
criatividade tera que ser desenvolvido a partir de
limites propostos.

- Teia de aranha com criatividade: as idéias devem
“pegar carona” em idéias anteriores, formando uma
grande teia.

SCAMCEA

Elaborada por Eberle, em 1984, usa como base as idéias de
Osborn. Nesta estratégia, porém, a flexibilidade € priorizada em
favor da fluéncia de idéias, que € o principio do brainstorming.
Os direcionamentos dados por esta técnica levam o individuo a
modificar seu ponto de vista a fim de solucionar o problema
proposto.

SCAMCEA, na verdade é uma sigla, cujo significado é

apresentado a seguir:



Substitua — que outro lugar, pessoa, nome, material etc.
pode ser utilizado?
Combine — idéias, materiais, conceitos etc.
Adapte — o que pode ser usado no lugar disso? O passado
oferece paralelo? Etc.
Aumente — mais, maior, mais largo, maior qualidade etc.
Arrume — a ordem, a sequéncia, o esquema etc.
Modifique — cor, som, sabor, forma, qualidade, significado
etc.
Coloque outros usos — propoésitos, maneiras de usar,
publico etc.
Elimine — mais baixo, mais curto, dividir, condensar etc.
Arranje — ao contrario, de cabeca-para-baixo, do avesso,
de perfil etc.
SCAMCEA com Visualizacao
Imagens visuais ou fantasias sdo adicionadas a fim de
aumentar a producédo de idéias.
Pensando no Futuro
A “futurologia” € muito atil como exercicio de criatividade.
Prospectando as consequéncias futuras de problemas atuais pode-
se estar preparado para viver tal condicdo ou encontrar meios de
minimiza-la ou mesmo elimina-la.
Resolvendo Problemas do Futuro
A partir de circunstancias que comecam a se delinear no
presente, deve-se antever 0s problemas que serdo causados ou
tendem a se agravar futuramente.
Situacbes Improvaveis
A liberacdo da fantasia frente a problemas improvaveis
prepara o individuo para enfrentar imprevistos ou problemas pouco

comuns.
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Sensibilidade as Deficiéncias

O treinamento dos sentidos para perceber deficiéncias,
falhas na comunicacao ou lacunas é essencial para a criatividade.
S6 se propde mudangas para as coisas que possuem algum “ruido”.

Questionando Informacbes (ou Quebra de
Paradigmas)

Um problema mal colocado gera uma solucgédo insatisfatoria.
Aprender a fazer perguntas, questionando as informacdes dadas
além dos simples fatos é mais importante que o buscar
imediatamente por solucdes.

Novos Titulos e Legendas

O intuito deste exercicio é ir além do 6bvio, utilizando
relacBes sutis e novas conexdes para gerar solucdes criativas.

Anaélise de Atributos

O objetivo deste exercicio é aprender a fragmentar o
problema a fim de analisar melhor cada componente da
informacao e propor solucdes para cada um dos elementos.

Analise de Atributos Especulativa

Utilizando sentimentos, sensacgfes e abstracdes, propde-se
uma variagao do exercicio anterior.

Fazendo Combinacbes

Juntando idéias, itens e ou objetos nunca dantes
relacionados propde-se invencdes inusitadas.

Técnica Criativa na Resolucdo de Problemas

Baseia-se na concepcdo de que todo problema pode ser
resolvido através de uma atitude criativa. Nesta técnica é
necessario que o problema seja dividido em tantas etapas quantas
forem necessarias, e que seja utilizado o pensamento divergente

seguido do pensamento convergente em cada uma delas.



Fantasia Guiada

Neste exercicio, criam-se imagens através do relaxamento
e da orientacdo de um “tutor”. E uma técnica importante no
desenvolvimento do pensamento divergente.

Pensamento Visual

Este exercicio busca encontrar a solu¢do de um problema a
partir de imagens visuais. Pode-se conseguir um alto grau de
detalhamento da solugdo neste tipo de abordagem, que é mais
comum em um estado de sono, relaxamento ou pensamento preé-
consciente (coincidente com o periodo de incubagéo do processo

criativo).

Técnicas apresentadas por Eunice Soriano de

Alencar

Alencar (2000), que ja publicou diversos livros tratando da
criatividade sob os mais diferentes aspectos apresenta, também,
algumas técnicas de ideacdo:

Tempestade de idéias (brainstorming)

Técnica de ideacdo criada por Osborn.

Técnica da troca de cartbes

Numa variagdo do brainstorming, cada participante do grupo
(apés ter sido definido o problema a ser resolvido) escreve uma
possivel solucdo em um cartdo. A seguir os cartdes devem ser
passados para o participante da direita, que escrevera no cartao
uma nova possivel solugdo. A troca de cartbes segue até que se
obtenha um grande nimero de idéias. Faz-se, entdo, uma leitura
do material produzido, eliminando as idéias repetidas e

melhorando aquelas pouco claras ou desenvolvidas.
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Brainwriting pool

Em um grupo de 6 a 10 pessoas, cada participante escreve
em uma folha de papel o maior nimero possivel de solugbes
para o problema proposto e coloca a folha, voltada para baixo,
no centro do grupo. A seguir, escolhe uma das outras folhas e
continua a completar a lista de solugcbes. As rodadas se seguem
até que se obtenha um bom numero de idéias, que serdo lidas e
melhoradas (ou eliminadas quando forem repetidas).

SCAMDAR — Brincando com verbos

A busca de uma solugdo se d& ao aplicar ao tema do
problema os verbos listados a seguir: Substituir, Combinar,
Aumentar, Modificar, Diminuir, Adaptar e Reorganizar.

Relacbes forcadas

A partir da escolha arbitréria de objetos, relaciona-los com
0 problema proposto.

Analise morfoldgica

Combinacdo de parametros distintos de um dado problema
ou objeto, de diferentes maneiras, a fim de criar novas solugdes
ou a um novo modelo de objeto.

Anélise de atributos

ApOs relacionar caracteristicas, qualidades e especificacbes
de cada componente do problema, desenvolve-se idéias que levem
a modificacbes ou aperfeicoamentos destes atributos.

Vendo com outros olhos

Tornar o familiar estranho, visualizando o problema sob
diferentes angulos ou pontos-de-vista.

Mudando de perspectiva

Alterar a perspectiva de observacdo de um problema.



